









VUOROVAIKUTUKSELLISUUDEN JA OSALLISTAVUUDEN 
MERKITYS NETTISUKUPOLVEN TAVOITTELUSSA 
 


























Pro gradu -tutkielma 
Toukokuu 2016 








Tiedekunta/Osasto – Fakultet/Sektion – Faculty  
Valtiotieteellinen tiedekunta 
Laitos – Institution – Department 
Sosiaalitieteiden laitos 
Tekijä  – Författare  – Author 
 Oona Lavonsalo 
Työn nimi – Arbetets titel – Title 
Yleisradiotuotannon vuorovaikutuksellisuuden ja osallistavuuden merkitys nettisukupolven tavoittelussa Tapausesimerkkinä 
transmediallinen Docventures-konsepti 
Oppiaine – Läroämne – Subject 
Viestintä 
Työn laji – Arbetets art – Level 
 Pro gradu -tutkielma 
Aika – Datum – Month and year 
Toukokuu 2016 
Sivumäärä – Sidoantal – Number of pages 
105 
Tiivistelmä – Referat – Abstract 
 
Tutkielmassa pohditaan yleisradiotoiminnan ja nuoren sukupolven välistä etääntynyttä suhdetta. Uusi mediaympäristö ja kiristynyt 
kilpailu yleisöistä ovat pakottaneet Yleisradion muuttamaan strategiaansa. Kasvanut valinnanmahdollisuuksien määrä, uuden 
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mediakäyttäytymisen muuttumiseen. Nuorten ja nuorten aikuisten mediakäyttäytymistä määrittelee yhä enemmän internet 
perinteisen median, kuten television, sijasta. Nuorta sukupolvea onkin kutsuttu nettisukupolveksi.  
 
Muuttunut mediakäyttäytyminen ja kiristynyt kilpailu yleisöistä on Yleisradion kohdalla näkynyt etenkin nuorten televisiosuhteessa 
ja Yleisradion televisiokanavien hupenevissa katsojamäärissä. Legitimiteetin säilyttääkseen Yleisradio on joutunut uudistumaan ja 
etsimään uusia, nuoria houkuttelevia, sisällöntuotantotapoja. Uuden mediaympäristön ja nettisukupolven mediatottumuksien 
tuomiin haasteisiin on lähdetty vastaamaan moni- ja transmediallisella sisällöntuotannolla. Nettisukupolvi on ottanut Yleisradion 
uusista sisällöistä omakseen etenkin transmediallisen Docventures-sarjan, jonka konsepti-ideaa luonnehtii 
vuorovaikutuksellisuuden ja yleisön osallistavuuden merkitys. Tutkielman oletuksena onkin, että vuorovaikutteisuudella, 
osallistavuudella ja monikanavaisemmalla mediatuotannolla voidaan tavoittaa nuoret perinteistä lineaarista sisällöntuotantoa 
tehokkaammin. Teoriaosuudessa esitellään täten muun muassa vuorovaikutteiseen televisioon, yleisön osallistumiseen, 
transmediallisuuteen ja mediasukupolviin liittyvää aikaisempaa tutkimusta. Tutkielman keskeisin teoriakehys liittyy Henry Jenkinsin  
transmediallisuuden määritelmään sekä tutkimukseen. 
 
Tutkielman tavoitteena on selvittää, mitä konkreettista lisäarvoa transmediallisella, vuorovaikutteisella ja osallistavalla 
sisällöntuotannolla voidaan saavuttaa yleisön ja julkisen palvelun näkökulmista katsottuna. Tätä varten työssä tarkastellaan 
transmediallisen Docventures-konseptin toista tuotantokautta laadullisen haastattelututkimuksen keinoin. Yleisön ja julkisen 
palvelun näkökulmien selvittämiseksi tutkielmaa varten haastateltiin Docventuresin toista tuotantokautta seuranneita yleisön 
edustajia (n=12) sekä Yleisradion ja tuotantoyhtiö Gimmeyawallet Productionsin henkilöstöä (n=4). Haastatteluaineiston 
analysointi toteutettiin teemoittelemalla litteroitu haastatteluaineisto eri teemaluokkiin. 
 
Tutkimuksen tuloksissa esitetään yhdeksän Docventures-konseptin transmediallisuuteen, vuorovaikutuksellisuuteen ja 
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Tutkimuksen johtopäätöksenä esitetään, että nettisukupolvi kaipaa yleisradiotuotantoon entistä moniulotteisempaa, rohkeampaa ja 
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Avainsanat – Nyckelord – Keywords 
 Julkinen palvelu, Yleisradio, nettisukupolvi, nuoret, transmedia, sosiaalinen televisio, vuorovaikutus, Docventures 	
 Sisällys  
1. Johdanto ....................................................................................................................... 3 
1.1 Tutkimuksen rajaus ja tutkimuskysymykset ................................................................. 4 
1.2 Tutkimuksen rakenne ....................................................................................................... 6 
2. Muutokset television katselussa ja yleisön roolissa .................................................. 8 
2.1 Vuorovaikutteinen televisio ........................................................................................... 10 
2.2 Lojaalien ja sitoutuneiden katsojien kasvanut merkitys ............................................. 14 
3. Osallistuva ja vuorovaikutteinen yleisö .................................................................. 16 
3.1 Suomalaiset varovaisia verkko-osallistujia ja sisällöntuottajia .................................. 18 
3.2 Verkkovuorovaikutus ja kollektiivinen äly .................................................................. 21 
4. Uudenlaiset tavat kuluttaa ja tuottaa sisältöjä ....................................................... 25 
4.1 Transmedia ...................................................................................................................... 28 
4.1.1 Transmediatuotanto ................................................................................................... 30 
4.1.2 Transmediatuotannon yleisösuhde ............................................................................ 34 
4.2 Second screen .................................................................................................................. 35 
4.2.1 Sosiaalisen median rooli second screen -kanavana ................................................... 36 
4.2.2 Yksityisyyden merkitys suomalaisten second screen -katselussa ............................. 39 
5. Tutkimuskohde .......................................................................................................... 41 
5.1 Yleisradio ja nettisukupolvi ........................................................................................... 42 
5.2 Transmediallinen, vuorovaikutteinen ja osallistava Docventures-konsepti .............. 46 
5.3 Docventures-konseptin aikaisempi tutkimus ............................................................... 51 
6. Tutkimuksen vaiheet ja menetelmät ....................................................................... 54 
6.1 Tutkimusmenetelmä ....................................................................................................... 54 
6.1 Haastatteluiden toteutus ja haastateltavat ................................................................... 57 
6.1.1 Yleisön haastattelut ................................................................................................... 58 
6.1.2 Yleisradion henkilöstön ja tuotannon haastattelut ..................................................... 60 
6.1.3 Haastatteluaineiston mahdolliset heikkoudet ............................................................ 61 
6.2 Aineiston analyysimenetelmä ......................................................................................... 62 
7. Aineiston analyysi ...................................................................................................... 63 
7.1 Docventures transmediakonseptina .............................................................................. 63 
7.1.1 Tuotannon näkökulma ............................................................................................... 63 
 2 
7.1.2 Yleisradion näkökulma .............................................................................................. 66 
7.1.3 Yleisön näkökulma .................................................................................................... 68 
7.1.4 Yhteenveto ................................................................................................................. 70 
7.2 Julkinen keskustelu sosiaalisessa mediassa ja televisiolähetyksessä .......................... 72 
7.2.1 Tuotannon näkökulma ............................................................................................... 72 
7.2.2 Yleisradion näkökulma .............................................................................................. 74 
7.2.3 Yleisön näkökulma .................................................................................................... 75 
7.2.4 Yhteenveto ................................................................................................................. 79 
7.3 Yleisön toiminnallisuus ja yhteisöllisyys ....................................................................... 81 
7.3.1 Tuotannon näkökulma ............................................................................................... 81 
7.3.2 Yleisradion näkökulma .............................................................................................. 83 
7.3.3 Yleisön näkökulma .................................................................................................... 83 
7.3.4 Yhteenveto ................................................................................................................. 85 
7.4 Docventures osana Yleisradion tuotantoa ja imagoa .................................................. 86 
7.4.1 Tuotannon näkökulma ............................................................................................... 86 
7.4.2 Yleisradion näkökulma .............................................................................................. 87 
7.4.3 Yleisön näkökulma .................................................................................................... 88 
7.4.4 Yhteenveto ................................................................................................................. 91 
8. Tulokset ...................................................................................................................... 93 
8.1 Lisäarvot yleisön näkökulmasta .................................................................................... 93 
8.2 Lisäarvot julkisen palvelun näkökulmasta ................................................................... 95 
9. Johtopäätökset ........................................................................................................... 97 






1. Johdanto  
Uusi mediaympäristö ja kiristynyt kilpailu yleisöistä ovat muuttaneet Yleisradion 
asemaa ja strategiaa viimeisinä vuosikymmeninä. Televisiokanavien kasvanut määrä 
sekä uuden mediateknologian mahdollistamat suoratoistopalvelut ovat osaltaan 
vaikuttaneet kiristyneeseen katsojakilpailuun. Yleisradion näkökulmasta merkittävin 
taistelu käydään nuorten ja nuorten aikuisten tavoitettavuudessa, joka on 
mediaympäristön muutosten myötä heikentynyt. Heikko suhde näkyy etenkin nuorten 
televisionkatseluun käytetyssä ajassa, sillä nuoren sukupolven media-arkea on alkanut 
television sijaan määrittää internet. Uutta mediasukupolvea onkin kutsuttu 
nettisukupolveksi. 
 
Nettisukupolven etääntynyt yleisradiosuhde ei palvele julkisen palvelun velvoitetta. 
Yleisradiotoimintaa koskevassa laissa määritellään, että julkisen palvelun tulee 
painottaa lapsille ja nuorille kohdennettua sisältöä (Laki Yleisradio Oy:stä, luku 3, 7§). 
Nettisukupolven houkuttelu osaksi Yleisradion yleisöä on siis julkisen palvelun 
legitimiteetin kannalta erittäin tärkeää ja siksi myös perusteltu tutkimuskohde. Uuden 
mediaympäristön ja nettisukupolven kulutustottumusten tuomiin haasteisiin on lähdetty 
vastaamaan entistä vuorovaikutteisemmalla, osallistavammalla ja monimuotoisemmalla 
sisällöntuotannolla. Yleisradion tuotannossa tämä on näkynyt muun muassa moni- ja 
transmediallisten konseptien lisäämisenä.  
 
Tämän tutkielman oletuksena on, että vuorovaikutteisuudella, osallistavuudella ja 
monikanavaisemmalla mediatuotannolla voidaan tavoittaa nuoret perinteistä lineaarista 
sisällöntuotantoa tehokkaammin. Yleisradiossa tätä tuotantotapaa on rakennettu 
esimerkiksi tarjoamalla yleisölle mahdollisuus kommentoida ohjelmasisältöjä 
sosiaalisen median avulla. Vuorovaikutteisen ja osallistavan ohjelmasisällön lisääminen 
palveleekin Yleisradion laissa määriteltyä tehtävää, jonka mukaan julkisen palvelun on  
tuettava jokaisen kansalaisen osallistumismahdollisuuksia ja kansalaiskeskustelua 
vuorovaikutusmahdollisuuksia tarjoamalla (Laki Yleisradio Oy:stä, luku 3, 7§). 
Voidaan siis väittää, että transmediallisuus, vuorovaikutteisuus ja osallistavuus 
toteuttavat julkisen palvelun tehtävää perinteistä lineaarista sisällöntuotantoa paremmin.  
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Nettisukupolvi on ottanut Yleisradion uusista sisällöistä omakseen etenkin 
transmediallisen Docventures-sarjan. Jo kolme tuotantokautta Yleisradion kanavilla 
pyörinyt Docventures on yksi julkisen palvelun ensimmäisistä nettisukupolven 
keskuudessa menestyneistä transmediakonsepteista. Sarjan ydinidea pohjautuu 
viikoittain YLE2-kanavalla esitettävään dokumenttiin ja dokumentin jälkeen suorana 
lähetettyyn studiokeskusteluun, johon myös yleisö pääsee osallistumaan sosiaalisen 
median avulla. Televisiolähetyksen sekä aktiivisen Twitter- ja Facebook-
vuorovaikutuksen ohella konseptiin kuuluu jokaviikkoinen radiolähetys. 
Radiolähetyksen keskustelussa huomioidaan yleisön lähettämät kommentit samaan 
tapaan kuin televisiolähetyksessä.  
 
Docventuresia voi siis luonnehtia transmedialliseksi, vuorovaikutteiseksi ja 
osallistavaksi konseptiksi. Tutkielmani tavoitteena onkin eritellä tarkemmin, millaista 
konkreettista hyötyä tällainen transmediallisuus, vuorovaikutteisuus ja osallistavuus tuo 
yleisradiotuotantoon verrattuna perinteiseen lineaariseen sisällöntuotantoon. Voiko 
Yleisradio tavoittaa näillä keinoilla sille etäisen nettisukupolven paremmin? 
Toteuttaako transmediallisuus julkisen palvelun velvoitetta tehokkaammin? Miksi 
Docventures-konsepti vetoaa nettisukupolveen lineaarisia tuotantoja paremmin? Pohdin 
näitä kysymyksiä sekä yleisön että Yleisradion näkökulmista laadullisen 
haastattelututkimuksen keinoin. Näkökulmavalintojeni vuoksi tutkimukseni sijoittuu 
sekä yleisötutkimuksen että mediatuotannon tutkimuksen kenttään. Koska tarkasteluni 
kohteena on nettisukupolvi ja julkisen palvelun velvoite, tutkimusasetelmani liittyy 
oleellisesti myös mediasukupolvien ja yleisradiotoiminnan tutkimukseen. 
 
1.1 Tutkimuksen rajaus ja tutkimuskysymykset 
Tutkielmani tarkastelukohteena on Docventures-konseptin toinen tuotantokausi, vaikka 
sarjaa on ehditty esittämään tutkielman kirjoitushetkellä jo kolme tuotantokautta.  
Toinen tuotantokausi valikoitui tutkimukseni esimerkkitapaukseksi lähinnä 
käytännöllisistä syistä, sillä aineistonkeruuvaihe eli haastatteluiden toteuttaminen 
ajoittui toisen tuotantokauden loppumista seuranneille kuukausille. Sarjan yleisöllä ja 
tuotantohenkilöstöllä oli täten vielä tuore muistikuva konseptin toteutuksesta sekä 
sisällöstä. Toisen tuotantokauden valikoitumista tutkielman esimerkiksi palvelee myös 
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se, että samaisesta tuotantokaudesta on tehty jo muuta, omaa tutkielmaani täydentävää 
tutkimusta (ks. luku 5.3).  
 
Pyrkimyksenäni on selvittää, mitä konkreettista hyötyä transmediallisella, 
vuorovaikutteisella ja osallistavalla sisällöntuotannolla voidaan saavuttaa yleisön ja 
julkisen palvelun näkökulmista katsottuna.  
 
Tutkimuskysymykseni on siten: Mitä lisäarvoa vuorovaikutuksellinen ja osallistava 
transmediakonsepti tuotti Docventures-sarjaan?  
 
Näkökulmien selvittämiseksi olen haastatellut Docventuresin toista tuotantokautta 
seuranneita yleisön edustajia sekä Yleisradion henkilöstöä. Jotta voin tarkastella näitä 
uudenlaisen sisällöntuotannon luomia mahdollisia hyötyjä, tulee minun ensin selvittää, 
miten Docventures-konsepti on toteutettu. Tätä tarkoitusta varten olen haastatellut 
konseptin tuotantohenkilöstöä.  
 
Tutkimukseen liittyvät alakysymykset ovat siten: 
1)  Millä keinoilla Docventures-konseptista tehtiin vuorovaikutteinen, osallistava ja 
transmediallinen? 
2) Millaista lisäarvoa Docventuresin vuorovaikutteinen ja osallistava 
transmediakonsepti toi sarjaan yleisön näkökulmasta? 
3) Millaista lisäarvoa Docventuresin vuorovaikutteinen ja osallistava 
transmediakonsepti toi sarjaan julkisen palvelun näkökulmasta? 
Tutkimuskysymyksilleni keskeinen termi lisäarvo yhdistetään perinteisesti 
taloustieteeseen. Taloustieteen näkökulmasta lisäarvolla tarkoitetaan 
yksinkertaistettuna, että myytävä tuote tai palvelu on asiakkaalle kustannuksia 
arvokkaampi (Mäkelä 2012, 24–27). Tässä tutkielmassa lisäarvo yhdistyy kuitenkin 
yleisön mediakokemuksen sekä julkisen palvelun velvoitteen ja legitimiteetin 
tutkimukseen. Lisäarvolla tarkoitetaan tutkielmassa sellaista ylimääräistä hyötyä, jota 
osallistava ja vuorovaikutteinen transmediakonsepti tuo yleisön mediakokemukseen ja 
julkisen palvelun toimintaan perinteiseen lineaariseen sisällöntuotantoon verrattuna.  
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Tutkimukselleni keskeisellä transmedia-termillä viittaan puolestaan Henry Jenkinsin 
(2006) esittelemään transmedian määritelmään: transmediallinen tuotanto rakentuu 
monen eri media-alustan kautta niin, että jokainen yksittäinen sisältö toimii sekä 
itsenäisenä sisältönä, että osana suurempaa sisältökokonaisuutta. Termit 
vuorovaikutteinen ja osallistava liittyvät Docventures-konseptin monimuotoiseen 
tapaan luoda yleisösuhdetta. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan tässä tutkimuksessa sekä 
tuotannon ja yleisön välistä, että yleisön keskinäistä interaktiota. Osallistavuus liittyy 
puolestaan Docventures-konseptin tapaan rakentaa sellaista yleisösuhdetta, jossa yleisö 
kutsutaan osaksi ohjelman sisällöntuotantoa, julkista keskustelua ja ohjelman 
oheistoimintaa.  
 
Tutkielmaani rajaa oheisten tutkimuskysymysten lisäksi myös nettisukupolven ja 
yleisradiotoiminnan etääntynyt suhde. Esittelen tutkimuksen kirjallisuusosuudessa 
useita nettisukupolven määritelmiä, mutta rajaan oman tutkimuskohteeni koskemaan 
Don Tapscottin (2010) nettisukupolven määritelmää. Viittaan siten tässä tutkimuksessa 
nettisukupolvella vuonna 1980 ja sen jälkeen syntyneisiin nuoriin ja nuoriin aikuisiin. 
Näiden nuorten ja nuorten aikuisten mediatapoja määrittelee kärjistettynä television 
vähentynyt katselu ja verkossa entistä enemmän kulutettu aika. 
 
1.2 Tutkimuksen rakenne 
Koska tutkimukseni esimerkkitapaus Docventures pohjautuu merkittäviltä osin yleisöä 
osallistavalle televisiolähetykselle, tarkastelen kirjallisuusosion aluksi luvussa 2 
television katselussa ja yleisön roolissa tapahtuneita muutoksia. Esittelen ensin 
vuorovaikutteisen televisiotuotannon aikaisempia kokeiluita ja tutkimusta. Tämän 
jälkeen pohdin televisioyleisön roolin muutosta: televisiokanavien lisääntymisen, 
yleisön hajautuneen mielenkiinnon  ja kiristyneen katsojakilpailun myötä 
televisiotuotannossa on alettu katsojamäärien sijaan korostaa lojaalien ja sitoutuneiden 
katsojien merkitystä.  
 
Yleisön ja Docventuresin välinen vuorovaikutus ei kuitenkaan rajoitu vain 
televisiolähetykseen, vaan keskustelua ja sisällöntuotantoa syntyi vilkkaasti myös 
verkossa. Käsittelenkin luvussa 3 verkko-osallistumiseen ja vuorovaikutteiseen yleisöön 
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liittyvää tutkimusta. Yleisön kutsuminen osaksi julkista keskustelua on etenkin 
yleisradiotoiminnan yhteiskunnallisen tehtävän kannalta tärkeää. 
Verkkovuorovaikutuksella voidaan saavuttaa niin kutsuttuun kollektiiviseen älyyn 
perustuvaa hyötyä. Kollektiivisen älyn avulla voidaan muun muassa monipuolistaa 
tiedon ja julkisen keskustelun kehittymistä.  
 
Luvussa 4 tarkastelen tutkimukselleni keskeisiä uudenlaisia tapoja tuottaa ja kuluttaa 
sisältöjä. Vertailen ensin transmediallisuuden määritelmiä, jonka jälkeen esittelen 
transmediaan liittyvää tutkimusta mediatuotannon ja yleisötutkimuksen näkökulmista. 
Tämän jälkeen tarkastelen transmediatuotantoon läheisesti liittyvää second screen -
katselua eli  oheisnäytön käyttämistä televisiolähetyksen aikana.  
 
Kirjallisuuskatsauksen jälkeen esittelen luvussa 5 tutkimuskohteeni: Yleisradion, 
nettisukupolven ja Docventures-konseptin. Vertailen ensin nettisukupolven eri 
määritelmiä ja pohdin sitten tutkimuskirjallisuuden avulla Yleisradion ja 
nettisukupolven etääntynyttä suhdetta. Suhteen vahvistamiseksi on muun muassa 
esitetty Docventuresin kaltaisen vuorovaikutuksellisemman ja monikanavaisemman 
sisällöntuotannon lisäämistä. Nettisukupolven yleisradiosuhteen tarkastelun jälkeen 
selvennän Docventures-konseptille keskeisiä piirteitä sekä esittelen konseptia koskevaa 
aikaisempaa tutkimusta.  
 
Luvussa 6 esittelen tutkimukseni vaiheet ja menetelmät. Pohdin tässä luvussa 
tutkimuksen metodin, laadullisen haastattelututkimuksen, piirteitä sekä metodiin 
liittyviä vahvuuksia ja heikkouksia. Selvitän myös haastatteluiden toteutukseen ja 
haastatteluaineiston analyysimenetelmään liittyviä seikkoja. Tämän jälkeen analysoin 
keräämääni aineistoa luvussa 6. Olen jakanut analyysiluvun neljän eri teemaluokan 
mukaiseen alalukuun. Alaluvuista ensimmäinen käsittelee Docventuresia 
transmediakonseptina, toinen julkista keskustelua, kolmas yleisön toiminnallisuutta ja 
yhteisöllisyyttä sekä neljäs konseptin suhdetta yleisradiotuotantoon.  
 
Aineiston analyysin jälkeen esittelen siitä johtamani tulokset luvussa 8. Tulokset on 
suhteutettu tutkimuskysymykseeni ”Mitä lisäarvoa vuorovaikutuksellinen ja osallistava 
transmediakonsepti tuotti Docventures-sarjaan?”. Käsittelen tuloksia ensin yleisön ja 
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sitten julkisen palvelun näkökulmasta. Tulosten esittelyn jälkeen suhteutan 
tutkimuksessani käytetyn teoriakirjallisuuden aineiston analyysivaiheesta johtamiini 
tutkimustuloksiin sekä omiin pohdintoihini. Johtopäätösluvun lopuksi esitän vielä 
mahdollisia jatkotutkimuksen kohteita. 
2. Muutokset television katselussa ja yleisön roolissa 
Ennen digitalisaatiota, aikaan jolloin televisiokanavia oli vain muutama, yksittäiset 
televisio-ohjelmat saattoivat kerätä suuriakin määriä katsojia. Televisiota katsottiin 
yhdessä muiden kanssa ja katselu toimi etenkin perheen yhteisenä ajanvietteenä. 
Teknologian kehittyessä ja halventuessa kotitalouksilla oli varaa hankkia useampi 
televisio.  Teknologian huokeampi hinta johti televisiolaitteiden määrän kasvuun, mutta  
samalla myös yhdessä katselun huventumiseen, kun perheiden ei enää tarvinnut 
kokoontua yhteisen ruudun äärelle. (Nathan et al. 2008, 85; Wohn & Na 2011). Uusi 
mediateknologia, kuten tallentavat digiboksit ja erilaiset suoratoistopalvelut, ovat 
johtaneet myös siihen, että televisio-ohjelmia ei enää seurata samaan reaaliaikaiseen 
tahtiin. Osa tutkijoista onkin sitä mieltä, että niin kutsuttu on demand -kulutus on 
selkeästi kasvussa ja mediasysteemit, jotka eivät tue tätä vaatimusta alkavat menettää 
arvoansa. (Nathan et al. 2008, 85–86).  
 
Nämä edellä kuvaillut muutokset television katselussa eivät kuitenkaan täysin istu 
suomalaiseen tutkimustietoon. Suomalaisten television katselua ja radion kuuntelua 
mittaavan Finnpanelin (23.1.2014) mukaan jopa 93 prosenttia ohjelmista halutaan 
seurata reaaliaikaisesti. Jos tarkastellaan vain tallentavien  televisiolaitteiden 
kotitalouksia, samainen osuus on 83 prosenttia eli edelleen huomattavan korkea (mt). 
Samoin voidaan kyseenalaistaa televisiolaitteiden määrän lisääntyminen – vuonna 2013 
55 prosentissa talouksista oli ainoastaan yksi televisio (Finnpanel: TV-vastaanottimien 
lukumäärä kotitalouksissa). Vaikka mediaympäristön muutokset ovatkin yksilöllistäneet 
mediakulutusta, näyttää siltä, että ihmisillä on edelleen halu katsella televisiota yhdessä 
(Ducheneaut et al. 2008, 139).  Tätä havaintoa tukee myös sosiaalista katselua 
käsittelevä tutkimustulos, jonka mukaan 81 prosenttia katsoo televisiota lähipiirinsä 
seurassa ja pitää yksin katselua yhdessä katselua tylsempänä vaihtoehtona. 19 prosenttia 
tutkituista kokee, että vahvoja tunteita herättävien sisältöjen katselu ystävien tai perheen 
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kanssa lähentää ihmissuhteita. Lisäksi lähipiirin kanssa samojen ohjelmien katselu 
tarjoaa yhteisiä puheenaiheita 75 prosentille tutkituista televisionkatselijoista. (Nathan 
et al. 2008, 90–91.) Televisiolla on siis edelleen vahva rooli osana ihmisten arkea ja 
ihmissuhteita.  
 
Suomalainen televisiokenttä on kuitenkin myös muuttunut paljon viimeisten 
vuosikymmenien aikana. Yhtenä merkittävimmistä muutoksista voidaan pitää 
valinnanmahdollisuuksien määrän kasvua. Suomalainen televisionkatselija voi valita 13 
maksuttoman kanavan väliltä, kun vuonna 2001 tällaisia kanavia oli vain neljä. 
Valinnanvapaus näkyy arjen katselutottumuksissa – suomalaiset katselevat keskimäärin 
viittä kanavaa päivässä ja kymmentä kanavaa viikoittain. Kanavien kirjon kasvu on 
kenties näkynyt myös televisionkatseluun käytetyssä ajassa. Toisin kuin yleisesti 
saatetaan luulla, televisionkatseluun käytetään aikaisempaa enemmän aikaa. Koko 
väestöä tarkasteltaessa vuorokauden keskimääräinen katseluaika oli vuonna 2013 noin 3 
tuntia 2 minuuttia sen ollessa vuonna 1990 vain tunti 44 minuuttia. Kasvu ei ole ollut 
täysin tasaista, mutta silti selkeästi nousujohteista. Katseluaikaa koskevissa tilastoissa 
näkyy kuitenkin yksi televisiotuotannon kannalta huolestuttava piirre – nuoren yleisön 
katoaminen televisioruudun ääreltä tietokoneen tai muiden nettilaitteiden äärelle.  
Toisaalta nuoret vaikuttaisivat olevan vanhempaa mediasukupolvea 
”kanavauskollisempia” katselun ollessa hajaantuneinta 45–64-vuotiaiden parissa. 
(Finnpanel 23.1.2014.)  
 
Internetin suosio ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita television tappiota. Yleistyksiä 
pitäisi varoa tehtäessä eroa television ja internetin vuorovaikutuksellisiin 
ominaisuuksiin. On totta, että ennen internetiä television katselua pidettiin hyvin 
passiivisena toimintana. Vaikka televisiolla oli rooli esimerkiksi päivittäisten 
puheenaiheiden tuottajana, sen katselua pidettiin silti ”näennäisaktiivisena” 
tiedonvälityksen yksisuuntaisen kulun takia.  (Torrez-Riley 2011, 5.) Televisioon 
aikoinaan liitetty katselun passiivisuus voi kenties johtua siitä, että sen seuraaminen 
sitoo monia aisteja – se vaatii keskittymistä katseluun ja kuunteluun. Tämän 
keskittymisen voidaan ajatella vähentävän muuta toimintaa, kuten katsojien välistä 
vuorovaikutusta. Tutkimusten mukaan näin ei kuitenkaan ole, vaan katsojat kykenevät 
hyvin keskustelemaan toistensa kanssa ohjelmien aikana. (Ducheneaut et al. 2008, 140.) 
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Mediaympäristön muutoksiin onkin aina liittynyt erilaisia kärjistyksiä, utopioita ja 
moraalisia paniikkeja. Esimerkiksi television tuloon on aikoinaan suhtauduttu kriittisesti 
niin median kuin aikaisempien sukupolvien toimesta (Tapscott 2010, 18–19, 24–25). 
Television on muun muassa pelätty aiheuttavan nuorten moraalin rappeutumista ja 
liiallista populaarikulttuuriin uppoutumista (Nieminen & Pantti 2009, 62–64). Tämä 
pelko ei eroa paljoa siitä, miten internetin on kauhukuvissa ajateltu vaikuttavan 
nykynuoriin. Näiden negatiivisten vaikutusten lisäksi kärjistyksiä on esitetty myös 
positiivisesta näkökulmasta erilaisten utopioiden muodossa. Uuteen mediateknologiaan 
liittyvät utopiat ovat käsitelleet muun muassa demokratian, yhteisöllisyyden ja tasa-
arvoisen osallistumisen parantumista (Näränen 1999). 
 
Vaikka uusi media on muuttanut maailmaa ja mediakäyttäytymistämme, se ei ole tehnyt 
sitä yhtä radikaalisti kuin aikaisemmin on oletettu (Näränen 1999). Tässä tutkielmassa 
pyritäänkin välttämään teknologiseen determinismiin sortumista – mediateknologiat   
eivät itsessään synnytä vuorovaikutteisuutta tai sanele yhteiskunnallista kehittymistä. 
Mediateknologian kehittyminen on toki avannut uudenlaisia mahdollisuuksia osallistua 
muun muassa televisio-ohjelmien tuotantoon ja keskusteluihin. Jotta pystyisin 
pureutumaan tutkielman esimerkkikonseptin Docventuresin keinoihin rakentaa 
vuorovaikutteisuutta yleisönsä kanssa, on minun esiteltävä ja tarkasteltava myös tiettyjä 
mediavälineitä ja -sovelluksia. Tästä huolimatta aktiivisuuden ja vuorovaikutteisuuden 
ydin sijaitsee mielestäni inhimillisissä tapahtumissa. Yritän siis tutkielmassani korostaa 
vuorovaikutuksen sisällöllisiä merkityksiä sekä yleisön ja tuotannon kokemuksia 
teknologianäkökulman sijasta. Seuraavaksi esittelen tutkimusaiheelleni keskeisen 
vuorovaikutteisen television historiaa ja aikaisempia kokeiluita. Tämän jälkeen pohdin 
televisioyleisön muuttunutta roolia ja lojaalien katsojien kasvanutta merkitystä. 
 
2.1 Vuorovaikutteinen televisio 
Vuorovaikutteinen televisio juontaa juurensa yllättävän pitkälle historiaan. Esimerkiksi 
jo 1950-luvun Yhdysvalloissa tuotettiin interaktiivista televisiosisältöä. Lastenohjelmat, 
kuten Winky Dink and You, olivat yksi tuon ajan interaktiivisen television 
kokeiluareenoista. Winky Dink and You -ohjelmassa lapset pystyivät osallistumaan 
 11 
ohjelman juonen kulkuun täydentämällä piirroksin televisioruudussa näkyvää kuvaa. 
Sen lisäksi, että lapset saatiin tällä keinolla osallistettua tarinan etenemiseen, 
konseptissa oltiin huomioitu myös taloudelliset hyödyt, sillä piirtäminen tehtiin tätä 
tarkoitusta palveleviin, kaupoissa ja postitse myytäviin, kalvoihin. (Gawlinski 2003, 4.)  
 
Interaktiivisen television määritelmä on viestintätutkimuksessa ja alan ammattilaisten 
keskuudessa monitulkintainen. Kiteytettynä vuorovaikutteisella televisiolla voidaan 
kuitenkin Gawlinskin mukaan tarkoittaa mitä tahansa sellaista sisältöä, joka 
mahdollistaa televisioyleisön keskinäisen vuorovaikutuksen tai vuorovaikutussuhteen 
yleisön ja tuottajien välillä. Vuorovaikutteisessa televisiossa siis korostuu katsojien 
aktiivinen osallistuminen ja dialogi passiivisen katselun sijasta.  (Gawlinski 2003, 5.) 
Digitaalisen murroksen ja sosiaalisen median myötä interaktiivinen televisio ja sen 
määritelmä on kuitenkin kokenut muutoksia. Interaktiivisen television sijasta voidaan 
nykyään puhua sosiaalisesta televisiosta. Termi tarkoittaa nimensä mukaisesti sellaista 
televisiosisältöä, jossa rakennetaan katsojien ja television välistä interaktiota sosiaalista 
mediaa hyödyntäen. (Ks. esim. Salmikivi 2014.) 
 
Television sosiaalista katselua on yritetty edistää erilaisten audiovisuaalista 
kommunikointia tukevien sovellusten avulla (Torrez-Riley 2011, 9).  Monissa television 
sosiaalisuutta korostavissa kokeiluissa on keskitytty katsojien välisen interaktiivisuuden 
rakentamiseen ohjelmasisällön ja yleisön välisen vuorovaikutteisuuden sijasta. Suurin 
osa sovelluksista perustuu niin kutsuttujen avatar-hahmojen avulla tehtyyn televisio-
ohjelmien katseluun ja kommentointiin. Visuaalisesti suosituimpia keinoja näissä 
sovelluksissa ovat hyvin pelkistetyt virtuaalihahmot, jotka pystyvät esittämään 
yksinkertaisia ilmeitä ja eleitä sekä kommentoimaan ohjelmien tapahtumia 
sarjakuvamaisesti puhekuplin (ks. esim. CollaboraTV). Toisissa sovelluksissa taas 
korostuu katsojien välinen chat-tyylinen keskustelu (ks. esim. ConnecTV) tai 
kuvayhteyden avulla käyty ajatustenvaihto. Tämänkaltaiset palvelut eivät kuitenkaan 
ole levinneet tehokkaasti kaupallisiin tarkoituksiin ja siten ihmisten arkeen, eikä niistä 
ole tehty kovin  laajamittaista käyttäjätutkimusta. (Nathan et al. 2008, 86.) 
 
Edellä esiteltyjen sovellusten etuna voi mielestäni pitää katsojan rajoittamatonta pääsyä 
kommentoimaan ohjelmien sisältöjä. Ohjelmia katsotaan on demand -tyyppisesti, joten 
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tarve keskustelun moderoinnille ja argumenttien valikoinnille ei ole yhtä suuri kuin 
esimerkiksi television suorissa lähetyksissä. Toisaalta tämä piirre on myös sovellusten 
yksi heikkous, sillä sovellukset mahdollistavat interaktiivisen keskustelun vain tietyn  
käyttäjäryhmän sisällä. Tällöin ei esimerkiksi käydä dialogia ohjelman tuottajien ja 
katsojien välillä. On myös esitetty, että sovellukset, jotka mahdollistavat katsojien 
keskinäisen audiovisuaalisen kommunikoinnin esimerkiksi  videoyhteyden avulla, 
voivat olla turhan monimutkaisia ja jopa häiritseviä. Tutkimusten mukaan katsojien 
välinen keskustelu käydään ”epäsosiaalisesti” televisioruutuun tuijottaen, vaikka he 
seuraisivat ohjelmaa samassa tilassa (Ducheneaut et al. 2008, 144–145). Katsojien 
päähuomio on siis ohjelmasisällössä, joten vuorovaikutteisten ominaisuuksien olisi 
tämän perusteella hyvä kuulua saumattomammin itse ohjelmasisältöön. Toisaalta 
tutkimukset nettisukupolven kyvystä ja taipumuksesta seurata monia mediasisältöjä 
samanaikaisesti viittaavat siihen, että ainakaan nuorempi sukupolvi ei häiriinny 
monimutkaisistakaan vuorovaikutuselementeistä (ks. luku 5.1).  
 
Sosiaalisen median, kuten Facebookin ja Twitterin, noustua nopeasti osaksi ihmisten 
arkipäivästä mediaympäristöä, edellä esiteltyjen audiovisuaalisuuteen painottuvien 
sovellusten tilalle kehittyi tekstiin pohjautuva sosiaalisen television katselun ilmiö. 
Tämä ilmiö ei koske vain televisioruutuun nostettuja katsojakommentteja, vaan 
ylipäätänsä netissä käytäviä keskusteluita. (Torrez–Riley 2011, 9.) Ohjelmista puhutaan 
niin Facebookin statuspäivityksissä, nettifoorumeilla kuin ohjelmien omilla sosiaalisen 
median sivustoillakin.  
 
Suomalaisessa yleisradiotuotannossa vuorovaikutteisuus, kuten katsojien lähettämät 
kommentit, eivät kuitenkaan ole vain sosiaalisen median aikakauden keksintöä. Vuonna 
1993 esitetyssä Keisarinpeukalo-keskusteluohjelmassa katsojat pystyivät puhelimitse 
vastaamaan ruudussa esitettyihin gallupkysymyksiin (Eerikäinen 1994, 36) ja vuosina 
1999–2002 pyörineessä Tervo ja Päivärinta -ohjelmassa televisioruutuun lisättiin 
katsojien lähettämiä tekstiviestejä (Näränen 1999). Ylen lapsikatsojia puolestaan 
viihdytti vuosina  1993–1995 interaktiivinen peliohjelma Hugo, jossa lähetykseen 
valikoituneilla katsojilla oli mahdollisuus ohjata Hugo-peikon liikkeitä puhelimen 
näppäimistön avulla (Eerikäinen 1994, 34, 36). Televisio-ohjelmien interaktiivisuuteen 
panostettiin Yleisradiossa strategisella tasolla jo vuonna 1993, kun organisaatiossa 
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käynnistettiin interaktiivisen televisiotoiminnan (iTV) suunnittelu sitä varten erikseen 
perustetun työryhmän vetämänä (mts. 28).  
 
Kotimaisen televisiotuotannon vuorovaikutteisuutta väitöskirjassaan tutkiva Pauliina 
Tuomi (2015) toteaakin, että suomalaisen digitaalisen television aikakausi on 
todellisuudessa moniulotteisempi kuin monesti ajatellaan. Tuomi korostaa, että 
vuorovaikutteisen television kokeiluja on tehty suomalaisen televisiotoiminnan 
alkumetreistä lähtien. Hän jakaa suomalaisen televisiohistorian kolmeen toisiinsa 
limittyvään, mutta toisaalta myös erityispiirteitä sisältävään jaksoon: 1) 
interaktiivisuuden, 2) osallistavuuden ja 3) sosiaalisen median vaiheisiin. Ensimmäistä 
vaihetta luonnehtivat muun muassa tekstiviestipohjaiset tv-chatit, tv-mobiilipelit sekä 
interaktiiviset soittovisat. Toisen aikakauden vuorovaikutussuhdetta puolestaan 
määrittelee tekstiviestipohjaisen iTV-viihteen sijasta internet ja sen tarjoamat 
mahdollisuudet lisämateriaalin ja -informaation väylänä. Kolmannen, sosiaalisen 
median, jakson aikana netin keskustelupalstoilla käyty vuorovaikutus on siirtynyt yhä 
voimakkaammin erilaisiin sosiaalisen median kanaviin, kuten Twitteriin. Kolmannessa 
jaksossa korostuu myös vuorovaikutuksen reaaliaikaisuus ja mobiililaitteiden 
hyödyntäminen niin kutsuttuna second screeninä erityisesti television live-lähetyksien 
kohdalla. Live-lähetyksien teemojen ympärillä käydään keskustelua etenkin Twitterissä 
Facebookin roolin toimiessa enemmän ajankohtaisen materiaalin jakelukanavana ja 
arkistona. (Tuomi 2015, 212, 214–215.) 
 
Kansainvälisesti ja kaupallisesti tarkasteltuna television yksisuuntainen katsojasuhde 
alkoi muuttua Yhdysvalloissa, kun American Idolin kaltaiset viihdeohjelmat lisäsivät 
tuotantoihinsa katsojia aktivoivia ominaisuuksia, hallitsevimpina niistä 
yleisöäänestyksen. American Idolin pitkään jatkunut menestys kertookin kenties siitä, 
että uudet tuotantotavat onnistuivat ja  sitouttivat yleisön ohjelmaan. Yleisön 
aktivoiminen siirtyi viihdeohjelmista myös muihin genreihin, kuten uutis- ja 
ajankohtaisohjelmiin. Näiden uusien yleisöä aktivoivien menetelmien avulla katsojilla 
on mahdollisuus vaikuttaa ohjelmasisältöihin aiemmista sovelluksista poikkeavalla 
tavalla. (Torrez-Riley 2011, 5–6.) Vuorovaikutuksellisella ohjelmasisällöllä onkin 
pyritty sitouttamaan yleisöjä ja luomaan mediayrityksille kallisarvoista 
brändilojaliteettia. Voidaan puhua eräänlaisesta uudesta, tunteisiin pohjautuvasta 
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mediataloudesta (Jenkins 2006, 61). Käsittelen tätä muuttunutta katsojasuhdetta 
seuraavaksi.   
 
2.2 Lojaalien ja sitoutuneiden katsojien kasvanut merkitys 
Median murrosta ja konvergenssia tutkineen Henry Jenkinsin (2006) mukaan faniudella 
ja lojaliteetilla on uudessa tunteisiin pohjautuvassa mediataloudessa keskeinen 
merkitys. Mediayhtiöt ovat huomanneet, että sisältöihin ja brändeihin sitoutuneet 
kuluttajat voivat olla suuria katsojamääriä arvokkaampia. Uusissa 
markkinointimalleissa pyritään rakentamaan lojaalia ”brändiyhteisöä”, sillä 
markkinatutkimusten perusteella lojaalit katselijat seuraavat sisältöjä tunnollisimmin, 
huomioivat mainokset tehokkaammin ja ostavat niiden tuotteita muita verrokkiryhmiä 
enemmän (mts. 63, 75–76). Perinteisen suoran markkinoinnin, kuten televisiomainosten 
sijasta yleisössä pyritään herättämään brändiin tai sisältöihin liittyviä tunteita, joista 
kuluttajien toivotaan kertovan myös eteenpäin muille. Yleisön osallistuttaminen osaksi 
televisio-ohjelmaa on yksi keino vahvistaa tätä lojaliteettisuhdetta. (Mts. 68–69,70–71.) 
 
Televisionkatselijat voidaankin lajitella lojaaleihin (eng. loyals), kanavasurffaileviin 
(eng. zappers) ja satunnaisiin (eng. casuals) katselijoihin. Nimensä mukaisesti 
kanavasurffailijat katsovat eri kanavia ja ohjelmia sekä saattavat seurata yhtä sisältöä 
vain hetkellisesti. Heidän katselutapaansa kuvaa ”arkinen katselu” – televisiota 
katsellaan televisionkatselun, eikä jonkun tietyn ohjelman takia. Lojaalit katselijat taas 
seuraavat juuri tiettyjä itseään kiinnostavia ohjelmia ja katsovat sen vuoksi suhteessa 
muuhun väestöön jopa vähemmän televisiota. Lojaalit katselijat käyttävät muita 
enemmän aikaa suosimiensa sisältöjen parissa, kertovat niistä muille sekä kuluttavat ja 
muokkaavat sisältöjä muissa mediakanavissa. Satunnaiset katselijat puolestaan ovat 
jotakin näiden edellä esiteltyjen ryhmien väliltä. He seuraavat joitakin tiettyjä ohjelmia, 
mutta voivat myös menettää sisältöihin mielenkiintonsa lojaaleja katselijoita 
helpommin. Satunnaiset katselijat voivat keskustella muiden kanssa tai tehdä muita 
askareita katselunsa lomassa. Katselijakategoriat eivät kuitenkaan ole sitovia, vaan ne 
voivat muuttua eri tilanteissa. (Jenkins 2006, 74.)  
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Lojaalien kuluttajien merkitys on huomioitu tutkimuskirjallisuuden ohella myös 
mediamarkkinoilla. Jenkins esittelee viestintä- ja markkinointitoimisto Staachi & 
Staachin johtajan Kevin Robertsin (2004) näkemyksen, jonka mukaan yritysten tulee 
kuunnella erityisen tarkkaan ”brändiadvokaatteja” eli sellaisia kuluttajia, jotka 
aktiivisesti levittävät tietoutta brändistä ja kehittävät sitä omalta osaltaan esimerkiksi 
palautteen muodossa. Kaikista tärkeintä on kuunnella näitä advokaatteja etenkin silloin, 
kun he kritisoivat yrityksen toimintaa. Robertsin mukaan sellainen yritys, joka menettää 
brändiadvokaattiensa luottamuksen, menettää pian markkina-asemansa. Siksi lojaalien 
kuluttajien aktiivinen ja systemaattinen kuuntelu on tärkeää. (Roberts 2004, 170, 172, 
ref. Jenkins 2006, 73.) Vaikka mediayhtiöt ovatkin heränneet lojaalien kuluttajien 
arvoon, Jenkins toteaa, että  moni  yhtiöistä yrittää silti epäonnistuneesti sovittaa uudet  
sisältövaatimukset vanhoihin tuotanto- ja talousmalleihin (Jenkins 2006, 62). 
 
Tutkielmani esimerkkisarja Docventures on onnistunut keräämään ympärilleen 
eräänlaisen lojaalien katselijoiden joukkion, jonka antamaa palautetta sarjan tuottajat 
ovat pyrkineet aktiivisesti kuuntelemaan (Pietarila 2014). Lojaaliuden ohella osa näistä 
katselijoista osallistui aktiivisesti sarjan ympärillä käytävään keskusteluun ja muuhun 
toimintaan.  Uudenlainen mediatalous hyötyykin lojaalien brändiadvokaattien ohella 
myös entistä aktiivisemmin mediatuotantoon osallistuvista kuluttajista. Yleisön rooli 
tuottajana sisältää kärjistäen kaksi mahdollista tasoa: yhteiskunnallisuuteen ja 
mediayhtiöiden etuihin liittyvät tasot. Kuluttajat voivat toiminnallaan tuottaa 
mediayhtiöille ilmaista työvoimaa, markkinointia tai sisältöä eli rahallista arvoa. 
Kuluttaja-arvon ohella yleisö tuottaa yhtiöille esimerkiksi sosiaalisen median 
sisältöliikennettä ja huomioarvoa, joka voidaan puolestaan myydä mainostajille. 
(Matikainen & Villi 2015, 150.)  
 
Koska interaktiivisuudella ja transmediallisuudella voidaan hankkia niin kutsuttua 
ilmaista markkinointi- ja työvoimaa, uudenlainen mediatalous herättää myös 
kysymyksiä lojaalin ja aktiivisen yleisön epäoikeudenmukaisesta hyödyntämisestä (ks. 
esim. Roos 2012). Yleisöön kohdistuvat asennetutkimukset ovat yksi keino selvittää 
tapahtuuko uudessa mediaympäristössä väärinkäytöksiä. Nancy Baymin ja Robert 
Burnettin (2009, 442) haastattelemat musiikkialan fanit eivät esimerkiksi kokeneet, että 
heitä kohdeltaisiin kaltoin. Fanit kokivat, että aktiivinen osallistuminen ja 
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sisällöntuotanto antoi heille tilaisuuden solmia uusia ihmissuhteita ja vaikuttaa 
musiikkialaan. Negatiiviset tuntemukset eivät koskeneet suoranaisesti mediayhtiöiden 
saamia ilmaisia resursseja ja sisältöjä, vaan liittyivät muun muassa ajankäyttöön, 
stressiin ja verkkosivumaksuihin. (Mts. 442.) 
 
Interaktiivisuuteen perustuva ilmiö on Roosin mukaan kaksisuuntainen – 
interaktiivisuus luo mahdollisuuksia ilmaisen ja sitoutuneen yleisötyövoiman 
löytämiseen ja sitoutunut yleisötyövoima taas johtaa interaktiivisuuteen, kun tämä 
suhde alkaa vakiintua normaaliksi osaksi mediaprosessia. Toisaalta Roos (2012, 53)  
nostaa esille, että yleisön aktivoiminen ja interaktiiviset sisällöt johtavat usein tuottajan 
näkökulmasta ylimääräiseen työhön ja on kyseenalaista korvaako yleisön tuottama 
sisältö tätä työmäärää. Yleisön aktiivisella toiminnalla voi kuitenkin olla myös 
yhteiskunnallinen ulottuvuus, sillä luomalla uusia tulkintoja ja merkityksiä yleisö 
rakentaa sosiaalista todellisuutta. Yhteiskunnallinen osallistuminen ja demokraattinen 
keskustelu ei tarkoita vain kansalaisten ja päättäjien välisen vuorovaikutuksen 
kehittymistä, vaan verkossa tapahtuvaa epäformaalimpaa yhteiskunnallista ja poliittista 
aktivoitumista, kuten eri kansalaisryhmien välistä verkkokeskustelua. (Matikainen & 
Villi 2015, 150.) Tätä Docventures-konseptillekin keskeistä yhteiskunnallisen 
osallistumisen ja verkkokeskustelun näkökulmaa tarkastelen seuraavassa luvussa. 
 
3. Osallistuva ja vuorovaikutteinen yleisö 
Etenkin julkisen palvelun näkökulmasta yhtenä televisiojournalismin tärkeänä 
yhteiskunnallisena tehtävänä on yleisön kutsuminen osaksi julkista keskustelua (ks. 
esim. Näränen 2006). Tässä kansalaisten äänen huomioinnissa on kuitenkin omat 
haasteensa, sillä suomalaiset arastelevat vielä julkisiin mediakeskusteluihin 
osallistumista. Toimittajatkin tukeutuvat usein luotettaviin ja nopeasti saavutettaviin  
asiantuntijalähteisiin – kynnys pyytää katsojat osaksi keskustelua on vielä suuri. 
Katsojia käytetään osana televisiokeskustelua lähinnä henkilökohtaisista aiheista, kuten 
ihmissuhteista puhuttaessa. (Näränen 2006, 83–84.) Nämä konventiot eivät tue 
demokraattista, yhteiskunnallista ja monipuolista julkista keskustelua. 
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Toisaalta, vaikka julkisuuteen pääsy on helpottunut ja julkisuus on saanut uudenlaisia 
muotoja, uudenlainen mediaympäristö ei automaattisesti johda demokraattisempaan 
julkisuuteen ja yhteiskuntaan (Turner 2010, 72, 84; Buckingham 2000). Hyvinä 
esimerkkeinä toimivat verkkolehtien kommentointipalstat, joissa keskustelua luonnehtii 
lähinnä kärjekäs ja huonosti perusteltu mielipideväittely kuin yhteiskunnallinen ja 
rakentava vuoropuhelu (Bird 2010).  
 
Demokratianäkökulmasta ongelmana on myös se, että kaikilla ei ole yhtenäistä pääsyä 
uuden mediakulttuurin piiriin. 1990-luvulla ongelma liittyi kansalaisten epätasa-
arvoiseen asemaan internetyhteyden hankkimismahdollisuuksissa (Jenkins 2006, 23). 
Edelleen Pohjoismaissa ja Pohjois-Amerikassa tilanne verkkoon pääsyn suhteen on 
esimerkiksi Afrikkaa, Latinalaista Amerikkaa ja Aasian kehitysmaita parempi. 
Tuloerojen on todettu kasvattavan internet-kuilua ja tähän on liitetty huoli siitä, että uusi 
teknologia lisää entuudestaan sosioekonomista epätasa-arvoa (Dutton 2007, 11). 
Jenkinsin (2006, 23) mukaan nykypäivän ongelmana on kuitenkin lähinnä se, että 
kyvyissä osallistua uuteen digikulttuuriin on eroavaisuuksia. Vaikka mediapalvelut ja 
teknologiat ovat yhä useamman kansalaisen saatavilla, ei se automaattisesti tarkoita sitä, 
että kaikki osaisivat hyödyntää uutta mediateknologiaa monipuolisesti. Toisaalta on 
huomioitava myös se, että osalle internetin ja uuden mediateknologian ulkopuolelle 
jättäytyminen on tietoinen valinta, jolla ei ole tekemistä pääsyn tai varallisuuden kanssa 
(Dutton 2007, 11).  
 
Mahdollisten heikkouksien ja haasteiden lisäksi internet kuitenkin tuo mediamaisemaan 
monia mahdollisuuksia. Pierre Lévy (1997) uskoo, että verkkovuorovaikutukseen ja  
digitaaliseen mediaympäristöön perustuva ryhmä-äly eli kollektiivinen älykkyys voi 
luoda uudenlaista poliittista valtaa, joka toimii joko rinnan tai haastavana voimana 
hallitsevalle valtarakenteelle. Lévy siis näkee uudenlaisen tietoyhteiskunnan ja 
kollektiivisen älyn keinona vahvistaa kansalaisten demokraattista asemaa. (Mt.) 
Verkkovuorovaikutus ja kollektiivinen älykkyys ovat tutkielmalleni keskeisiä teemoja, 
sillä yleisön verkko-osallistuminen ja kollektiivista älyä hyödyntävä keskustelu ovat 
Docventures-konseptille olennaisia piirteitä. Esittelenkin seuraavaksi suomalaisten 
verkkokeskusteluun ja mediaosallistumiseen liittyviä tutkimuksia. Tämän jälkeen 
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syvennän edellä esitellyn kollektiivisen älyn tutkimusta ja verkkovuorovaikutuksen 
mahdollisuuksia.  
 
3.1 Suomalaiset varovaisia verkko-osallistujia ja sisällöntuottajia  
Yleisön asenteita on tutkittu aiemmin lähinnä kuluttajuuden näkökulmasta esimerkiksi 
eri verkkosisältöjen markkinointia ja käyttöä koskevissa tutkimuksissa. Sitä miten 
yleisö arvottaa omaa osallistumistaan ja rooliaan aktiivisena toimijana on käsitelty 
tutkimuksessa tätä vähemmän. Tähän näkökulmaan liittyvää suomalaista tutkimustyötä 
ovat kuitenkin tehneet muun muassa Janne Matikainen ja Mikko Villi (2015). Heidän 
laajaan survey-aineistoon perustuvan tutkimuksen mukaan suomalainen mediayleisö 
suhtautuu vielä varauksella aktiiviseen osallistumiseen ja oman itsensä esilletuontiin. 
(Mts. 148–149.) 
 
Matikaisen ja Villin (2015, 149–150) mukaan suurin osa yleisöstä tyytyy mediasisällön 
jakamiseen ja erityisesti perinteisen joukkoviestinnän sisältöjen uudelleenjakamiseen 
sosiaalisessa mediassa. Vain harva yleisöstä tuottaa aktiivisesti omaa mediasisältöä.  
Tutkimustulos saa tukea Nina Saaren (2015) second screeniä koskevasta 
haastattelututkimuksesta. Tutkimuksen mukaan sisällöntuotannon sijaan haastateltavien 
televisio-ohjelmia koskevassa toiminnassa korostuu tiedonhaun merkitys. Ohjelmien 
kotisivuille mennään etsimään lisätietoa erityisesti ohjelmien hahmoista tai esiintyjistä 
ja näitä hahmoja tai esiintyjiä seurataan myös sosiaalisessa mediassa. Seuratut hahmot 
liittyvät usein jollakin tavalla haastateltavien omiin mielenkiinnon kohteisiin tai 
harrastuksiin. (Mts. 46.) Vaikka tiedonhaku on Saaren haastattelututkimuksessa 
suosituin osallistumisen muoto, harva jakaa etsimänsä tiedon muille. Sellaiset henkilöt, 
jotka jakavat tietoa seuraavat televisiosta etenkin asiaohjelmia. Motiiveiksi tiedon 
jakamiselle esitetään muun muassa oman arvomaailman mukainen sisältö, oman hyvän 
olon tunteen jakaminen ja ihmisten provosointi sekä herättely. (Mts. 37,  39–40.)  
 
Myös Matikainen ja Villi (2015) esittelevät tutkimuksessaan erilaisia osallistumisen 
motiiveja. Tutkimuksessa esille nousseet syyt osallistua sisällöntuotantoon ja 
verkkokeskusteluihin noudattavat suurilta osin omassa tutkimuksessani 
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havaintoja (ks. luku 7.2.3). Matikainen ja Villi (2015, 155) jakavat löytämänsä 
asenneryhmät kuuteen oheisessa taulukossa esitettyyn luokkaan. 
 
1. Sosiaalinen jakaminen 
- Haluan tuottaa sisältöä verkkoon, jos siitä on muille hyötyä tai iloa 
- Palaute ja muiden kehut lisäävät intoa sisällön tuottamiseen 
- Vastavuoroisuus on tärkeää: jos annan jotain verkkoon,  niin saan sieltä jotain 
2. Halu vaikuttaa 
- Mitä enemmän saan tuotoksilleni verkossa lukijoita tai katselijoita, sen parempi 
- Haluan verkossa vaikuttaa toisiin ihmisiin ja muuttaa maailmaa 
- Haluan jakaa sisältöä muille verkon käyttäjille 
3. Halu oppia 
- Uusiin ihmisiin ja yhteisöihin tutustuminen innostaa osallistumaan verkossa  
- Tuottamalla sisältöä verkkoon voin hyödyntää sellaisia tietoja, taitoja tai kykyjä, 
joita en muuten käyttäisi  
- Opin verkossa uusia asioita 
- Internetissä syntyy uusia ilmiöitä, ja haluan olla niissä mukana 
4. Halu osallistua median toimintaan ja julkisuuden tavoittelu 
- Lähetän mielelläni kännykälläni tuottamiani sisältöjä mediayhtiöille  
- Haluan tulla kuuluisaksi verkossa  
- Jos saan otettua hyvän uutiskuvan, lähetän sen mediaan käytettäväksi  
- Haluan valokuvilleni verkossa mahdollisimman laajan yleisön  
- Tuotan mielelläni sisältöä mediayhtiöiden käyttöön  
- Osallistun mielelläni keskusteluihin lehtien ja muun median keskustelualueilla 
5. Yhteisöpalveluissa eläminen 
- Yhteisöpalvelut ovat parasta verkossa  
- Luen uutiset mieluiten ensimmäisenä Facebookista  
- Haluan kertoa elämästäni verkossa  
- Haluan, että muut tietävät olemassaolostani verkossa  
6. Näkymätön oleminen  
- Olen mieluiten näkymättömissä verkossa ja sosiaalisessa mediassa  
- Haluan verkossa lähinnä vain kuluttaa toisten tuottamaa sisältöä  
Kuusi verkko-osallistumista koskevaa asenneryhmää. Taulukosta jätetty pois alkuperäisen listauksen 
faktoripistearvot. (Villi & Matikainen 2015, 155.) 
 
Suurin asenneryhmä Villin ja Matikaisen (2015) tutkimustuloksissa on ryhmä 6) 
Näkymätön oleminen eli esimerkiksi toisten tuottaman sisällön kuluttaminen. Tärkeäksi 
koetaan myös 1) Sosiaalinen jakaminen eli vastavuoroisuus, toisille ilon tuottaminen ja 
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palautteen tärkeys sekä 2) Halu vaikuttaa ja 3) Halu oppia. Suomalaiset vierastavat 
vielä selkeästi omasta elämästään kertomista, oman persoonan peliin laittamista ja 
sisällön tuottamista, sillä asenneryhmät 4) Halu osallistua median toimintaan ja 
julkisuuden tavoittelu sekä 5) Yhteisöpalveluissa eläminen ovat selkeästi muita 
asenneryhmiä pienempiä. (Mts. 155.)  
 
Villin ja Matikaisen (2015) tutkimustuloksiin liittyy kuitenkin sukupolvieroja. 15–24 -
vuotiaiden nuorten keskuudessa suosituin asenneryhmä oli muista ikäluokista poiketen 
1) Sosiaalinen jakaminen. Toisaalta tässä ikäluokassa seuraavaksi tärkeimpänä pidettiin 
näkymätöntä olemista eli muiden tuottamien sisältöjen kuluttamista. (Mts. 156–157.) 
Tästä voidaan päätellä, että nuoret osallistuvat verkkotuottamiseen, jos siihen 
kannustetaan tai siihen löytyy selkeä motivaatio. Verkko-osallistuminen oman 
mediapersoonan esille tuomisen tai julkisuuden takia ei ole merkittävä motivaattori 
nettisukupolvenkaan kohdalla. Villin ja Matikaisen tuloksia tukevat omassa 
haastattelututkimuksessani esille nousseet yleisön kokemukset (ks. luku 7.2.3). 
Huomattavaa on myös, että vaikka ryhmä 1) Sosiaalinen jakaminen on muissa 
ikäluokissa toisiksi suosituin asenneryhmä, sen merkitys laskee selkeästi 35 ikävuoden 
jälkeen (mts. 156). Villin ja Matikaisen tutkimustulos tukee siis myös sitä väittämää, 
että 15–35 -vuotiaat ovat sosiaalisessa jakamisessa muita ikäryhmiä aktiivisempia ja 
motivoituneempia (mts. 158). 
 
Vaikka verkko-osallistumiseen liittyvien asenteiden ja varsinaisen toiminnan välillä 
voidaan havaita yhteys, tulokset ovat Villin ja Matikaisen (2015, 158) mukaan vasta 
suuntaa antavia. Siitä huolimatta, että suomalaiset tuottavat vielä varovaisesti omaa 
sisältöä, tutkimuksessa korkealle sijoittuneet motiivit halu oppia ja halu vaikuttaa 
edustavat hyvin seuraavaksi esittelemäni kollektiivisen älyn ja verkkovuorovaikutuksen 





3.2 Verkkovuorovaikutus ja kollektiivinen äly 
Kollektiivisen älyn käsitteeseen liittyy ajatus, jonka mukaan jokaisella keskusteluun 
osallistujalla on jonkinlaista tarjottavaa siihen. Kollektiivisen älyn vahvuus sekä 
heikkous piilevätkin sen säännöttömyydessä ja moniäänisyydessä. Jokaisen tieto on 
oletusarvoltaan potentiaalisesti hyödyllistä ja saa siten mahdollisuuden tulla kuulluksi. 
Toisaalta kollektiivinen äly on myös kaoottista – sen toiminnassa ei ole selkeitä 
sääntöjä, vaan ne muokkautuvat prosessin myötä. (Jenkins 2006, 53.)   
 
Kollektiivisen älykkyyden liimana toimii Jenkinsin (2006, 54) mukaan osallistava ja 
sosiaalinen tiedonhankintakulttuuri, jossa yhteisön kollektiivinen tieto on jatkuvasti 
muutosvalmiudessa ja testattavana. Tämä dynaaminen prosessi vahvistaa myös yhteisön 
sosiaalisia siteitä. Kollektiivista älykkyyttä ilmentävät yhteisöt ja ryhmittymät ovat 
usein luonteeltaan vapaaehtoisuutta ja tilapäisyyttä korostavia – sen jäsenet pysyvät sen 
toiminnassa mukana niin kauan kun yhteisö palvelee jäsenen emotionaalisia ja älyllisiä 
tarpeita. Jenkinsin mukaan kollektiivista älyä hyödyntävät ryhmät perustuvat tavallisesti 
jonkin tietyn ryhmää motivoivan ja liikkeellepanevan asian ympärille. Kun ryhmää 
motivoiva asia ei ole enää akuutti, ryhmä usein hajautuu. Ryhmä voi myös 
uudelleenmääritellä tarkoituksensa ja löytää toiminnalleen toisen kohteen. (Mts. 54, 57.)  
 
Verkkovuorovaikutuksen ympärille kehkeytyvää joukkoa on kuvailtu lisäksi termillä 
parvi (Suoninen 2011, 75–77). Sosiaalipsykologiaan erikoistuneen Eero Suonisen 
(2011, 75) mukaan parvella tarkoitetaan ”spontaania ja itseorganisoituvaa, 
vertaistuotantoon perustuvaa yhteisömuotoa, jota internet-pohjaisen sosiaalisen 
verkostovuorovaikutuksen katsotaan edistävän”.  Parvi on olemukseltaan selkeärajaista 
ryhmää vapaamuotoisempi ja nopealiikkeisempi ja siksi voidaan olettaa, että sillä on 
keskeinen merkitys modernissa kansalaistoiminnassa. Parveilu näkyy esimerkiksi 
kansalaisten nopeana aktivoitumisena yhden poliittisen asian liikkeiksi. Nopeus ja 
joustavuus voi koitua hyödyllisyytensä lisäksi myös haasteeksi, jos kansalaistoiminta 
edellyttää konkreettisten tulosten saamiseksi organisoidumpaa toimintaa. (Mts. 75–76.)  
 
Pierre Lévyn (1997) kollektiivisen älyn teorian utopistisimmassa versiossa hän uskoo 
koko maailman kattavaan ja yhdistävään kollektiivisen älyn voimaan. Tähän verrattuna  
Suonisen sosiologiasta ponnistava parviteoria on huomattavasti realistisempi. Tutkija 
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korostaa, että vaikka parvivuorovaikutus on luonteeltaan vapaata ja joustavaa, se ei 
koskaan voi saavuttaa sellaista utopistista tilaa, jossa jokaisen ääni kuuluisi täysin 
samanarvoisena:  
 
Internetin sisältämien puheenvuoromassojen yksittäisistä puheenvuoroista jotkin tulevat 
kuulluiksi ja saavat rakentavia jatkopuheenvuoroja, kun taas toiset unohtuvat. Sattuman lisäksi 
syynä voi olla eriarvoisuus teknisten välineiden laadussa ja niitä koskevassa tietotaidossa sekä 
kielenkäytön suostuttelevan muotoilun taidossa, samaan tapaan kuin kasvokkaisessakin 
vuorovaikutuksessa. (Suoninen 2011, 77) 
 
Suoninen toteaa, että kuten kaikessa vuorovaikutuksessa, myös 
verkkovuorovaikutuksessa keskeistä on se, että puheenvuoron merkitys määräytyy vasta 
sen mukaan, millaisen vastaanoton se saa muilta. Lisäksi esimerkiksi sosiaalinen status 
voi määrittää sitä, kuinka vakavasti mielipide otetaan. Mahdollisimman avointa sekä 
demokraattista poliittista verkkokeskustelua voidaan tukea esimerkiksi ylläpitämällä 
kansalaisten tasa-arvoisuutta sekä koulutuksen monipuolisuutta ja yhdenvertaisuutta. 
Suoninen ehdottaakin, että tietoyhteiskunnan sijaan meidän tulisi pyrkiä 
vuorovaikutusyhteiskuntaan. Hän näkee, että verkkovuorovaikutus on lupaavimmillaan 
sellaisilla alustoilla, joihin kootaan kaikille avointa, kumuloituvaa ja aktiivisesti 
päivitettyä tietoa, sillä tällaisissa ympäristöissä yhdistyvät tietoa hakevan ja sitä 
tuottavan toimijan roolit. Hedelmällinen verkkokeskustelu edellyttää Suonisen mukaan 
vapaamuotoista ideointia ja voimien yhdistämistä. (Mts. 77–79.)  
 
Docventuresin ympärille voidaan ajatella muodostuneen juuri tällaisia yllä esiteltyjä 
kollektiivisen älyn ryhmittymiä tai parvia. Docventures-yleisö saattoi kommentoida 
tuotantokauden aihealueita esimerkiksi Twitterissä tai Facebookissa ja tätä keskustelua 
luonnehti joustavuus, dynaamisuus ja se, että kaikilla kommenteilla oli lähtökohtaisesti 
samanlainen pääsy osaksi keskustelua. Suonisen parviteorian mukaisesti keskustelun 
myötä osa kommenteista ja aiheista nousi luonnollisesti painoarvoltaan keskeisimmiksi 
– esimerkiksi osa twiiteistä sai muita enemmän uudelleentwiittauksia ja vastauksia. 
Docventuresin ympärille koostunutta kollektiivisen älyn ryhmittymää luonnehti myös 
sen joustavuus, sillä yleisö pystyi liittymään keskusteluun hyvin vapaamuotoisesti 
milloin tahansa esimerkiksi omien kiinnostuksenkohteidensa pohjalta. Koko kauden 
aikana käydyn keskustelun ohella Docventuresin viikoittaisten teemojen ympärille 
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muodostui omat kollektiivisen älykkyyden ryhmittymät, jotka muokkaantuivat 
uudelleen teemojen vaihtuessa. Sarjan ympärille rakentunut keskustelu kuvastaa näin 
ollen melko täsmällisesti esimerkiksi Jenkinsin (2006) kollektiivisen älyn määritelmää: 
keskustelu oli dynaamista, joustavaa sekä kaikille avointa ja yhteisön liimana toimi 
osallistava ja sosiaalinen tiedonhankintakulttuuri.  
 
Olipa kyse sitten parvesta tai kollektiivisesta älystä jokainen käsitteistä liittyy 
digitaalisen kulttuurin yksilöille luomaan mahdollisuuteen verkostoitua uudenlaisella 
tavalla. Dutton (2007) esittää, että kyseessä on niin kutsutun viidennen valtiomahdin 
synty. Hänen mukaansa neljännen valtiomahdin, perinteisen median, ohelle kehittynyt 
viides valtiomahti perustuu uuden mediateknologian ja internetin mahdollistamaan 
yksilöiden verkostoitumiseen sekä  pääsyyn vaihtoehtoisten ja instituutioista vapaiden 
informaatiolähteiden äärelle. Viides valtiomahti lisää näin uusia mahdollisuuksia vahtia 
poliittisen vallan, valtamedian ja muiden yhteiskunnallisten toimijoiden toimia ja 
vastuullisuutta.  (Dutton 2007, 2–3.) Dutton kuitenkin korostaa, että internet on vain 
väline instituutioiden ja yksilöiden viestinnän tehostamisessa ja muutoksen 
aikaansaamisessa – se ei yksinään teknologiana voi muuttaa mitään. Viestinnällinen 
voima ja yhteiskunnalliset muutokset saavutetaan luomalla yksilöille mahdollisuuksia 
verkostoitua erilaisten institutionaalisten areenoiden sisällä ja ulkopuolella. (Mts. 6) 
Muutos ja lopputulemat eivät kuitenkaan ole helposti ennustettavissa, sillä ne riippuvat 
moninaisista yksilöiden valinnoista ja toimista. Tämä koskee myös uudenlaisia 
verkostoitumismuotoja tukevia media-alustoja. Duttonin mukaan mikään viidettä 
valtiomahtia tukeva alusta ei ole syntynyt ennalta-arvattavasti tai vääjäämättä, vaan ne 
ovat kehittyneet ajan saatossa erilaisten tietoisten ja tiedostamattomien valintojen ja 
toimintojen muokkaamana. (Mts. 7–8.)  
 
Sen lisäksi, että verkostojen viestinnällinen voima on hankalasti ennustettavissa, viiden 
valtiomahdin sekä internetin mahdollisuuksiin liittyy muitakin haasteita. Vaikka 
internet on avannut yksilöille ilmaisia ja edullisia osallistumis- ja 
tiedonhakumahdollisuuksia, Dutton muistuttaa, että ilmaisen materiaalin ohella internet 
sisältää runsaasti myös esimerkiksi tuotemerkittyä, tekijänoikeudellista ja lisensoitua 
sisältöä (Dutton 2007, 9). Tiedonhakua ohjaavat myös yhä vahvemmin 
hakukonealgoritmit, sillä harva päätyy tietoa hakiessaan suoraan etsimälleen 
 24 
verkkosivuille. Tässä tiedon verkostoitumisessa piilee sekä hyötynsä että riskinsä. 
Toisaalta hakukoneet voivat johtaa tiedon keskittymiseen ja hakutulosten näkyvyyteen 
liittyy myös taloudelliseen hyödyntavoitteluun liittyviä kysymyksiä. Toisaalta taas 
hakukoneet mahdollistavat tiedon verkostoitumisen globaalisti, sillä tulokset voivat 
viedä etsijänsä minne päin maailmaa tahansa. (Mts. 9, 13.)  
 
Tiedonhankinta ei myöskään ole yhtä vapaata kaikissa maailmankolkissa – monissa 
maissa, kuten Kiinassa, tiedonhakua rajoitetaan valtion toimesta. Tämän lisäksi myös 
sosiaalisen median alustat ovat itse alkaneet sensuroida käyttäjiensä sisältöjä. Twitterin 
helmikuussa 2016 perustama ”turvallisuusneuvosto” pyrkii esimerkiksi määrittelemään, 
missä sananvapauden ja ahdistelun raja palvelussa menee (Dahlbom 23.2.2016). Vaikka 
sensurointi on koskenut lähinnä erilaisen vihapuheen ja terrorismiryhmien 
ulossulkemista, toimet ovat todiste siitä, että myös internetiä ja sosiaalista mediaa 
koskevat erilaiset rajoitukset sekä säännökset. Onkin tärkeää huomioida, että 
positiivisen potentiaalinsa lisäksi verkkoalustojen keskustelu voi olla haitallista ja 
verkko voi mobilisoida erilaisia viharyhmiä (Dutton 20017, 25). Esimerkiksi 
viharikokset voivat saada pontta niihin kannustavien osakulttuurien verkkosivustoista 
(Suoninen 2011, 78).  
 
Edellisten haasteiden ohella Dutton pitää ongelmallisena viidennen valtiomahdin 
väheksymistä suhteessa neljänteen valtiomahtiin, perinteiseen mediaan. Viidennen 
valtiomahdin potentiaalin hyödyntämistä uhkaa internetin väheksyminen ja näkeminen 
amatöörien areenana ilman kompetenssia haastaa vakiintuneet lähteet. Valtamedia 
perustelee asemaansa ja sen säilymistä sillä, että se on saavuttanut pitkällä aikajänteellä 
ihmisten luottamuksen. Ihmiset luottavat kuitenkin Duttonin mukaan lisääntyvissä 
määrin yhtä paljon tai jopa enemmän internetiin kuin uutislehtiin tai -lähetyksiin. 
Toisaalta, kuten Duttonkin toteaa, neljännen ja viidennen valtiomahdin vertailuasema 
on usein liian mustavalkoinen – internet tukee monessa mielessä perinteistä mediaa ja 
perinteinen media on levinnyt internetiin esimerkiksi verkkolehtien muodossa. (Dutton 
2007, 13, 19.) Neljännen ja viidennen valtiomahdin välinen konvergenssi näkyy myös 
Docventuresin transmediallisessa konseptissa, jossa perinteistä televisio- ja 
radiolähetystä rikastuttaa sosiaalinen media ja verkkokeskustelu.  
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Nykyinen mediaympäristö vaatiikin sekä tuottajilta että kuluttajilta entistä  
moniulotteisempaan mediatoimintaan mukautumista. Yksi modernia mediaympäristöä 
luonnehtiva piirre on transmediallisuus, jota käsittelen seuraavassa luvussa. Tämän 
jälkeen esittelen vielä transmediatuotantoon läheisesti liittyvän second screen -ilmiön.  
 
4. Uudenlaiset tavat kuluttaa ja tuottaa sisältöjä   
Mediaympäristön muutoksiin ja uudenlaisiin sisällöntuotantotapoihin liittyy termi 
konvergenssi. Konvergenssilla tarkoitetaan aikaisemmin erillään olleiden 
mediamuotojen yhdistymiseen liittyvää teknologista ja sisällöllistä muutosta. 
Digiteknologian yleistymisen myötä sisältöjä voidaan jakaa monen eri välineen kautta 
ja erot medioiden välillä eivät ole enää yhtä selkeät kuin aikaisemmin. Tämän ohella 
mediatuotannossa on tapahtunut muutoksia – tuotanto, jakelu ja markkinointi yhdistyvät 
samojen mediatalojen alle. Lisäksi, kuten aikaisemmissa luvuissa on jo todettu, myös 
tuottajan ja kuluttajan rajat ovet hämärtyneet. (Würfel 2014,  2241, 2243.) 
 
Konvergenssikulttuurin paradigmaa voidaan pitää vastakkaisena ”digitaalisen 
vallankumouksen paradigmalle”, joka kukoisti uuden mediateknologian yleistyessä 
1990-luvulla ennen niin kutsutun internet-kuplan puhkeamista. Digitaalisen 
vallankumouksen paradigman taustalla on ajatus siitä, että uusi mediateknologia 
muuttaa mediakenttää ja yhteiskuntaa perusteellisesti. Tätä vastoin 
konvergenssiparadigmassa korostuu se, että uusi mediateknologia ei suinkaan syrjäytä 
täysin vanhaa, vaan se sulautuu ja kehittyy osaksi jo olemassa olevaa mediaympäristöä. 
(Jenkins 2006, 4–19.) 
 
Uusi media siis toimii vanhan median rinnalla ja vanhaan mediateknologiaan sulautuu 
uuden mediateknologian elementtejä. Vanhat mediat voivat toki kokea muutoksia muun 
muassa yleisösuhteen, statuksen ja sisällön kannalta, mutta vakinaistettuaan asemansa 
kerran ne eivät katoa kokonaan. Konvergenssiparadigman mukaan muutokset 
mediaympäristössä ovat teknisten lisäksi myös kulttuurisia. Konvergenssi muokkaa 
viestintäteknologioiden ja medioiden ohella muun muassa yleisöjä, genrejä sekä 
mediateollisuutta ja -markkinoita. Konvergenssi ei siis koske vain mediateollisuutta, 
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vaan se ilmenee lisäksi tavallisten kansalaisten arkielämässä ja mediakulutuksessa.  
Konvergenssilla ei myöskään ole mitään tiettyä teknologista saturaatiopistettä, vaan se 
on alati käynnissä oleva prosessi. (Jenkins 2006, 4–19.) 
 
Konvergenssi koskee Jenkinsin (2006) mukaan sekä ylhäältä alas suuntautunutta 
mediateollisuuden prosessia, että alhaalta ylös suuntautunutta kuluttajien prosessia. 
Mediateollisuus hyödyntää uutta mediateknologiaa ja konvergenssikehitystä muun 
muassa laajentaakseen markkinamahdollisuuksiaan, löytääkseen synenergiaetuja ja 
lisätäkseen kuluttajien sitoutuneisuutta. Kuluttajat puolestaan hyödyntävät uudenlaisia 
mediamahdollisuuksia esimerkiksi vuorovaikutuksessa muiden kuluttajien kanssa tai 
mediatulvan kontrolloimisessa sekä muokkaamisessa. Jenkins toteaa, että joskus nämä 
mediayritysten ja kuluttajien pyrkimykset vahvistavat toisiaan ja luovat tuottajien ja 
kuluttajien välille palkitsevia yhteyksiä, toisinaan taas yritysten ja kuluttajien intressit 
ovat selkeässä ristiriidassa. Konvergenssikehitys juontaakin juurensa ensisijaisesti 
taloudellisesta hyödyntavoittelusta. (Mts. 18, 243.)  
 
Mediayhtiöt eivät toimi konvergenssikehityksessä yksisuuntaisesti, vaan saman 
mediayrityksen sisällä voi olla monenlaisia toimintatapoja, joissa uutta 
mediateknologiaa hyödynnetään eri volyymilla. Uudessa mediaympäristössä on sekä 
hyötynsä että riskinsä. Toisaalta konvergenssikehitys mahdollistaa kerran toimivaksi 
todetun sisällön jakelun muissakin media-alustoissa, mikä luo etenkin 
monimediayrityksille synenergiaetuja. Toisaalta monet mediayritykset näkevät 
konvergenssissa muun muassa yleisön fragmentaatioon liittyviä riskejä – Jenkinsin 
mukaan yritykset pelkäävät, että kerran esimerkiksi televisiosta netin äärelle siirtynyt 
kuluttaja ei enää palaakaan televisiotuotannon pariin. (Jenkins 2006, 19.)  
 
Fragmentoitunut yleisö sekä mediakanavien määrän kasvu ovatkin johtaneet siihen, että 
yleisön tavoittaminen on entistä haastavampaa (Davis 2013, 176). Taloudellisesta 
näkökulmasta katsottuna mediaympäristön muutokset vaativat yrityksiltä uudenlaista 
ajattelua ja lähestymistapaa toimintaansa sekä markkinoinnin että sisällöntuotannon 
kannalta, sillä  yleisö on aikaisempaa kriittisempi, aktiivisempi ja nopealiikkeisempi 
(Jenkins 2006, 18–19). Jotta konvergenssikehitys ei jäisi vain mediayritysten 
taloudelliseksi voitontavoitteluksi ja massamedian ohelle muodostuisi aktiivisen yleisön 
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huomioivia media-alustoja, yleisön tulisi vaatia äänekkäämmin uudenlaisia 
osallistumisen keinoja (mts. 243). Toisaalta on myös huomioitava, että ei ole mitään 
takeita siitä, että uudenlainen yleisön muokkaama mediakulttuuri olisi nykyistä 
mediaympäristöä demokraattisempi ja monipuolisempi.  
 
Mahdollisista heikkouksista huolimatta mediasisällön jakaminen monissa eri 
mediavälineissä voi olla yksi keino saavuttaa yleisön hajautunut mielenkiinto. 
Kannettavat tietokoneet, tabletit, älypuhelimet ja sosiaalinen media ovatkin tuoneet 
television reaaliaikaisen seurannan ja yhdessä katselun takaisin (Benton & Hill 2012a, 
2). Mediatutkimuksessa on alettu puhua niin kutsutusta transmediasta ja second screen -
ilmiöstä. Vaikka nämä kaksi ilmiötä liittyvät läheisesti toisiinsa, ne eivät silti ole 
määriteltävissä täysin samoin ehdoin.  Kuten seuraavassa alaluvussa osoitan, 
transmedian määritelmässä korostuu tarina ja sen moniulotteinen rakentaminen eri 
mediakanavien välityksellä. Transmediatuotannolle tyypillistä on, että tuotanto koostuu 
monesta itsenäisestä tarinasta tai sisällöstä, jotka yhdessä sulautuvat suuremmaksi 
sisältökokonaisuudeksi. (Jenkins 2006.)  
 
Second screen -ilmiöllä puolestaan tarkoitetaan internetin, sosiaalisen median ja 
älylaitteiden avulla tehostettua television katselua (Torrez-Riley 2011, 2). 
Tyypillisimmillään ilmiö näyttäytyy esimerkiksi samanaikaisena televisiolähetyksen 
katseluna ja sosiaalisen median seuraamisena. Second screen voi siten olla oleellinen 
osa transmediatuotantoa. Mediamarkkinoille on tullut myös second screen -katselua 
varten suunniteltuja mobiiliaplikaatioita. Esimerkiksi Nelos-kanavan Voice of Finland -
laulukilpailuohjelma on hyödyntänyt second screen -tuotantoa yhteistyössä 
teleoperaattori DNAn kanssa. Ohjelman second screen -sovelluksen avulla katsoja 
pystyi leikkimään ohjelman kilpailijoiden tähtivalmentajaa. Voice of Finlandin katsojat 
pystyivät myös äänestämään omaa kilpasuosikkiaan MTV3-kanavan Idols-formaatin 
tapaan. Second screen ei kuitenkaan rajoitu vain televisio-ohjelmiin,  sillä se on 
valtaamassa myös pelialaa. (Antlin 12.04.2013.) Transmedia kattaa kuitenkin 
käsitteellisesti second screeniä laajemman mediaskaalan, sillä transmediatuotannoksi 
voidaan mieltää myös sellaiset mediakokonaisuudet, joihin ei sisälly lainkaan niin 




Transmediatuotanto on yleistä luuloa paljon vanhempi ilmiö – sen juuret juontavat 
1900-luvun alun mainosalan modernisoitumiseen ja kulutuskulttuurin syntyyn. 
Mainosalan ja uusien markkinointistrategioiden kehittyessä syntyi myös uudenlaisia 
media-alustat ylittäviä myyntikeinoja. (Freeman 2014.) Vaikka transmediatuotannon 
historia ulottuu yleistä uskomusta kauemmas, sen määritelmä ei ole vielä tutkijoiden tai 
alan ammattilaisten keskuudessa yksiselitteinen. Siitä huolimatta, että esimerkiksi 
sosiaalisen median kautta tapahtuva yleisön osallistaminen on jo yleistynyt 
suomalaisessa televisiotuotannossa, transmediallisten sisältöjen luomiseen ei ole vielä 
kehittynyt vakiintuneita tuotantomalleja. Tämä kesken oleva kehitys näkyy muun 
muassa siinä, että alan terminologia ei ole ehtinyt vakiintua media-alan toimijoiden 
keskuudessa. Käytännön työssä sekoittuvat esimerkiksi termit transmediallisuus ja 
monimediallisuus, vaikka jälkimmäinen voi ensimmäisestä poiketen tarkoittaa saman 
sisällön jakelua eri mediakanavissa. (Keinonen 2015, 60–62.) 
 
Marsha Kinder (1991) on ensimmäisiä tutkijoita, joka on käyttänyt tutkimuksessaan 
termiä transmedia: hän yhdistää termin lapsille suunnattuihin kaupallisiin ja fiktiivisiin 
tarinoihin, joiden luomisessa hyödynnetään eri media-alustoja. Tutkimuksellisesti 
transmediaa onkin tarkasteltu eniten juuri fiktiivisten tarinoiden näkökulmasta (Davis 
2013, 178–179). Lisäksi tieteellisessä keskustelussa on esitetty, että 
markkinointitarkoituksessa tuotetut transmediasisällöt tulisi erottaa sellaisista 
luovemmista ja autenttisimmista transmediasisällöistä, joita ei ole tehty pääasiassa 
kaupallisiin tarkoituksiin (Hardy 2010; Kerrigan 2010, 45, ref. Davis 2013, 178).  
 
Henry Jenkins on yksi transmedia-alan tunnetuimmista tutkijoista ja keskeinen osa 
oman tutkielmani teoriataustaa. Jenkinsin meriittinä voidaan pitää sitä, että hän on 
onnistunut herättämään teoksillaan poikkeuksellisesti myös media-alan yritysten 
mielenkiinnon ja siten kehittänyt vuoropuhelua alan tutkijoiden sekä yritysten välillä 
(Scolari & Ibrus 2014, 2192). Jenkins ei tee suoranaista erottelua kaupallisen ja ei-
kaupallisen transmediatuotannon välillä, vaan yhdistää transmedia-termin erityisesti 
fiktionalisiin tarinoihin. Jenkinsin mukaan transmediallisuutta määrittelee ensisijaisesti 
itse tarina, sen luova kerronta sekä kuluttajan aktiivinen osallistuminen ja vasta 
toissijaisesti käytetyt mediavälineet. (Jenkins 2006, 2–3.) Hän korostaa, että 
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transmediallinen tarina rakentuu niin, että sen jokainen yksittäinen osa toimii sekä 
omana itsenäisenä tarinana että osana tarinakokonaisuutta. Tarinalliset päällekkäisyydet 
ja toisto vievät Jenkinsin mukaan yleisön mielenkiinnon ja siksi on tärkeää, että 
jokainen sisältö tuo tarinaan aina jotain uutta. Transmediatarinaa rakennettaessa tulisi 
pyrkiä siihen, että jokainen mediakanava valjastetaan sellaiseen käyttöön, johon se 
parhaiten sopii. (Mts. 95–96.)  
 
Davis (2013, 178-–79) kuitenkin kyseenalaistaa Jenkinsin määritelmän pohtimalla 
termin laajentamista faktasisältöjen, kuten dokumenttituotannon, piiriin. Myös omasta 
mielestäni Jenkinsin fiktiivisiin mediasisältöihin keskittyvä määritelmä on liian rajattu. 
Perusteltua syytä, sille miksi transmediatuotantoa ei voisi laajentaa myös faktuaalisiin 
sisältöihin ei mielestäni ole. Dokumentaariset ja muut faktuaaliset sisällöt voidaan yhtä 
hyvin rakentaa monimediallisella sekä yleisöä aktivoivalla tavalla, kuten Docventures-
konsepti osoittaa. Uusi mediaympäristö on johtanut muutoksiin myös 
dokumenttifilmien tuotannossa, jakelussa ja markkinoinnissa, joten paine luoviin ja 
monimediallisiin tuotantotapoihin ei tunne genrerajoitteita (Coutard, et al. 2011, 8). 
Toki on mahdollista, että fiktionaalisiin sisältöihin, kuten lastenelokuviin, pohjautuvat 
transmediakokonaisuudet ovat yleisesti ottaen kaupallisesti faktuaalisia kannattavampia 
ja yleisempiä, mutta se ei tarkoita, että transmediakonseptointi soveltuisi vain ja 
ainoastaan kuvitteellisten sisältöjen tuottamiseen.  
 
Jenkins puhuu transmedian yhteydessä eräänlaisesta kulttuurillisesta muutoksesta, 
osallistumisen kulttuurista, jossa kuluttajia yllytetään etsimään uutta tietoa ja 
yhdistelemään eri mediasisältöjä. Hänen mukaansa toimiva transmediakokonaisuus 
edellyttää aktiivista ja osallistuvaa yleisöä, joka tutustuu tarinan eri ulottuvuuksiin ja luo 
siihen uutta sekä jakaa sisältöjä muille. Samalla jako tuottajien ja kuluttajien välillä 
hämärtyy. Kyse on siis eräänlaisesta mediakulutuksen kollektiivisesta prosessista sekä 
kollektiivisesta älykkyydestä. Jenkins ennustaa, että vaikka uuden osallistumisen 
kulttuurin luoma kollektiivinen älykkyys ja sen emansipatorinen vaikutus näkyy tällä 
hetkellä lähinnä vapaa-ajan toiminnassamme, pian se ulottuu tehokkaammin myös 
”vakavammille” elämänalueille, kuten politiikkaan, koulutukseen, lainsäädäntöön ja 
markkinoihin. (Jenkins 2006, 3–4.) 
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Jenkins korostaa, että edellä kuvailtu kulttuurinen muutos tapahtuu ensisijaisesti 
ihmisten ajatustyössä ja ihmisten välisessä kanssakäymisessä. Viestintäteknologia on 
siis vain väline kulttuurillisessa muutoksessa ja keskeinen syy muutokseen piilee 
inhimillisessä toiminnassa. (Jenkins 2006, 3–4.) Tästä huolimatta Scolari ja Ibrus (2014, 
2193) kritisoivat Jenkinsiä siitä, että hänen näkemyksensä korostavat liikaa yksittäisten 
mediakuluttajien voimaantumista sekä liioittelevat uudenlaisen mediatuotannon 
taloudellisia mahdollisuuksia. Tutkijat kritisoivat Jenkinsin ohella myös koko 
transmediatutkimuksen kenttää ja peräänkuuluttavat kansainvälistä, empiiristä ja 
monitieteellistä tutkimusotetta. Heidän mukaansa transmediatuotannon tutkimuksessa 
olisi hyvä pohjata jo olemassa oleviin tutkimusperinteisiin, kuten 
kulttuurintutkimukseen, viestintäpolitiikkaan tai mediatalouteen. (Mts. 2193–2194.) 
Näiden seikkojen ohella tarnsmediatutkimuksessa tulisi tutkia enemmän sitä, miten 
erilaiset historialliset ja sosiaaliset kontekstit mahdollistavat tai rajoittavat uusia 
käytäntöjä, vuorovaikutusta sekä mediamuotoja. Transmediaa tulisi siis tutkia uusien 
tuotantomallien ja sisältöjen mahdollistamisen ohella esimerkiksi siitä näkökulmasta, 
että transmediatuotantoon liittyy myös kysymyksiä eriarvoisuudesta ja valta-
asetelmista. (Mts. 2193.) Pyrinkin seuraavassa transmediatuotanto-luvussa 
tarkastelemaan myös näitä eriarvoisuuden asetelmia.  
 
4.1.1 Transmediatuotanto 
Transmediallisuus on suhteellisen uusi mediatuottamisen tapa, vaikka sen juuret 
juontavatkin jo 1900-luvun alkuun. Kenties siksi osa ammattilaisista suhtautuu vielä 
kriittisesti paineeseen tuottaa transmediallista tai monimediallista sisältöä. Tutkimusten 
mukaan esimerkiksi dokumenttielokuvien parissa työskentelevät ammattilaiset haluavat 
usein korostaa omaa taiteellista näkemystään, jolloin muiden mediakanavien 
sekoittaminen tuotantoon voidaan kokea häiritseväksi. Lisäksi, vaikka media-
ammattilaisten osaamisvaatimukset ovat laajentuneet, kaikilla ei välttämättä ole 
tarvittavan laaja-alaista tietotaitoa transmediakonseptien toteuttamiseksi. Transmedian 
koulutusohjelmat ja transmediatuotantoon keskittyvät ekspertit ovatkin lisääntyneet 
alalla ja tämän on havaittu vähentävän transmediatuotantoon liittyvää 
vastentahtoisuutta. (Ibrus & Ojamaa 2014, 2291.) 
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Uusien taitojen hankkiminen ja koulutuksen järjestäminen on kuitenkin Ibruksen ja 
Ojamaan (2014, 2291) mukaan aikaa ja rahaa vievää, mikä saattaa asettaa 
kynnyskysymyksen etenkin pienille tuotantoyhtiöille. Suuret mediakonglomeraatit 
pystyvät helpommin hyödyntämään jo olemassa olevia voimavarojaan ja eri alustoja. 
(Davis 2013, 175–6.)  Toisaalta tarnsmediatuotanto vaatii rahaa ja työvoimaan 
panostusta myös isoilta yhtiöiltä, sillä yleisö on alkanut tottumaan entistä 
moniulotteisimpiin sisältöihin ja odottamaan sisällöiltä siksi aiempaa enemmän. Yleisön 
odotusten ja tuotannon resurssien vaativuuden ristipaineeseen on vastattu muun muassa  
keskittämällä transmediatuotanto ”turvallisiin”, ennalta suosittuihin sisältöihin, kuten 
isoihin mediatapahtumiin tai kaupallisesti menestyneisiin ohjelmaformaatteihin. (Mts. 
2292–2293.)  
 
Heidi Keinosen (2015, 62) haastattelemat suomalaiset mediatoimijat eivät usko, että 
ammattilaisten tekemät sisällöt korvautuisivat käyttäjien tuottamilla sisällöillä. Lisäksi 
Keinonen toteaa, että televisiotuotannossa ei aina tavoitella aitoa interaktiivisuutta, vaan 
niin kutsuttua para-interaktiivisuutta. Lisäämällä televisiotuotantoon joitakin 
interaktiivisen vuorovaikutuksen elementtejä tuottajat pyrkivät luomaan vaikutelmaa 
tasa-arvoisemmasta katsojasuhteesta (mts. 62–63). Vaikka para-interaktiivisuuteen 
sortumisen riski on olemassa, suomalainen moni- ja transmediaosaaminen arvotetaan 
ammattilaisten keskuudessa hyvälle keskitasolle. Yleisradiossa ollaan hieman 
kaupallista sektoria kriittisempiä – Yleisradion tuottajat arvioivat Keinosen 
tutkimuksessa suomalaisen yleisradiotoiminnan moni- ja transmediallisten konseptien 
jääneen Ruotsiin ja Tanskaan verrattuna jonkin verran jälkeen. Toisaalta Yleisradion 
tavoitteet ovat kunnianhimoiset, sillä yhtiössä pyritään moni- ja transmediatuotannon 
edelläkävijyyteen niukoista resursseista huolimatta. (Mts. 70)  
 
Keinosen (2015, 63) tutkimuksen mukaan interaktiivisuus ja transmediallisuus 
mielletään Yleisradiossa kaupallisiin kanaviin verrattuna hieman eri näkökulmasta. 
Yleisradiota edustavien haastateltavien mukaan interaktiivisuus on vahvasti sidoksissa 
julkisen palvelun arvoihin ja eroaa siksi myös perinteisestä kaupallisten 
televisioyhtiöiden markkinanäkökulman sisältävistä toimintatavoista. Yleisradiossa  
vuorovaikutteisuus ei tarkoita ensisijaisesti esimerkiksi erilaisia yleisöäänestyksiä, vaan 
tuotannon ja yleisön välistä keskustelua sekä katsojan aktivointia. Interaktiivisuudella 
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pyritään aktivoimaan kansalaista muun muassa tarjoamalla yleisölle tilaisuus ilmaista 
oma näkemyksensä asioista ja lisäämällä verkkoon taustamateriaalia erilaisista 
yhteiskunnallisista teemoista. Lisäksi tapahtumallisuus on Yleisradion tuottajien 
mukaan yksi keskeinen osa yhtiön monimediallisia konsepteja. Kaupallisella puolella 
motiivit liittyvät luonnollisesti myös voiton maksimointiin. Esimerkiksi Nelosen 
kotimaisten ohjelmien päällikkö Olli Suomisen mukaan monimediallisuudella, kuten 
ohjelmaklippien jakamisella sosiaalisessa mediassa, tavoitellaan katsojamäärien 
lisäämistä ohjelmille ja tätä kautta myös mainoksille. Erilaisista motiiveista huolimatta 
televisio nähdään kaupallisella ja julkisella puolella moni- ja transmediallisuuden 
pääkanavana – väylänä, joka luo ilmiötä ja jonka kautta yleisö voi löytää muita sisältöjä. 
(Mts. 63–66.) 
 
Trans- ja monimediatuotannon suurimmat haasteet liittyvät Keinosen tutkimuksen 
mukaan sekä kaupallisen että julkisen median kohdalla uudenlaisten valmiuksien 
hankkimiseen ja resurssien priorisointiin. Muutosvalmius koskee niin 
ohjelmistonsuunnittelua, projektinjohtamista kuin sisällöntuotantoa. Tuotannossa täytyy 
esimerkiksi harkita tarkkaan, kuinka monta samanaikaista moni- tai transmediallista 
tuotantoa on järkevää toteuttaa ilman, että ne kilpailevat keskenään yleisöstä. Koska 
sisältöjen tuottaminen useille eri alustoille maksaa perinteistä lineaarista 
sisällöntuotantoa enemmän, resursseja on tärkeää priorisoida ja kohdentaa oikein. 
Useamman mediakanavan tullessa konseptiin mukaan, mediatuottajilta vaaditaan myös 
yhä laajempaa ammattiosaamista. (Keinonen 2015, 69.) 
 
Yleisradion näkökulmasta haasteita trans- ja monimediatuotantoon asettaa myös 
sosiaalisen median sovellusten kaupallisuus, joka on eräänlaisessa ristiriidassa julkisen 
palvelun periaatteiden kanssa. Yleisradiossa tämä ristiriita on Keinosen (2015, 68–69)  
tekemän haastattelun ja oman tutkimusaineistoni (Pietarila 2014; Sarja 2014; Karisto 
2014) mukaan ratkaistu sillä, että kaikki sosiaalisessa mediassa jaettu sisältö on 
löydettävissä myös Yleisradion omista kanavista, kuten nettisivuilta. Toisaalta 
Yleisradion Uuden päivän tuottajan Samu Reijosen mukaan tämä tavoite ei aina 
toteudu, koska kaikkea sosiaalisen median sisältöä on käytännössä mahdotonta sijoittaa 
yhtiön omille alustoille (Keinonen 2015, 68–69). 
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Sosiaalisen median kaupallisuuteen ja resursointiin liittyvien haasteiden ohella 
transmediatuotannon on pelätty vahvistavan eurooppalaisten mediamarkkinoiden ja 
yleisradiotoiminnan oligopolistista rakennetta (Ibrus & Ojamaa 2014, 2292). 
Euroopassa julkinen media on transmediatuotannon yksi keskeisimmistä toteuttajista. 
Julkisen median toivotaan luovan uusia innovatiivisia sisältöjä ja tuotantotapoja sekä 
antavan mallia muulle alan toiminnalle. Vaikka julkisen median antamalla esimerkillä 
toivotaan olevan muuhun mediaympäristöön positiivisesti vaikuttava merkitys, on 
asetelmalla Ibruksen ja Ojamaan mukaan myös negatiivinen kääntöpuolensa. Koska on 
tavallista, että erilaisissa tuotantoyhteistöissä julkisen median yhtiö rahoittaa koko 
käynnissä olevan transmediahankkeen, oikeudet sisältöihin jäävät yleensä myös sen 
piiriin. Tämä ei puolestaan kannusta itsenäisiä mediayrityksiä kehittämään uusia 
innovatiivisia sisältöjä. (Mts. 2290, 2294.) 
 
Julkisen median ja yksityisten yritysten yhteistyötä saattaa hankaloittaa lisäksi niiden 
erilaiset tuotantotavat ja bisnesmallit. Ibruksen ja Ojamaan mukaan etenkin julkisen 
median tarnsmediasisältöjä tehdään usein tv-ohjelmalähtöisesti ja muu sisältö, kuten 
digitaaliset sisällöt, ympätään kokonaisuuteen vasta televisio-ohjelman suunnittelun 
jälkeen tai sen ehdoilla. (Ibrus & Ojamaa 2014, 2290, 2294.) Tämä kaksivaiheisuus voi 
juontaa juurensa myös siitä, että televisiosisällön tuotantoaikataulu sulautuu harvoin 
saumattomasti digitaalisen sisällön tuotantoon, joka prosessina kestää usein pidempään 
(Keinonen 2015, 67). Oman tutkimukseni mukaan tämä ongelma ei ainakaan 
tapausesimerkkini Docventuresin tuotannossa nostanut millään tavalla päätänsä. 
Konsepti toteutettiin osana Yleisradion tuotantoa ja siksi sitä säänteli myös julkista 
palvelua koskevat periaatteet. Tästä huolimatta sekä Yleisradion että Gimmeyawallet 
Productionsin haastatteluissa korostui, että Gimmeyawallet Productionsilla oli 
toteutuksessa erittäin vapaat kädet ja yhteistyö Ylen kanssa oli toimivaa. Saumattomasta 
yhteistyöstä huolimatta, tuottajien ja yleisön käsitykset transmediallisuuden 
tarpeellisuudesta voivat olla ristiriidassa. Tätä mahdollista ristiriitaa pohdin seuraavassa 
yleisötutkimukseen keskittyvässä luvussa. 
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4.1.2 Transmediatuotannon yleisösuhde 
Fiktiivisten transmediasisältöjen yleisösuhdetta tutkinut Nele Simons (2014) esittää, että 
mediayhtiöiden ponnistelut transmediatuotannon toteuttamisessa saattavat olla 
ristiriidassa katsojien todellisten motiivien sekä kulutustottumusten kanssa. Hänen 
mukaansa tuottajat saattavat olettaa, että katsojat etsivät aktiivisesti uppoutumista 
monialustaiseen mediatarinaan tai että transmediasisällöt luovat brändilojaliteettia. 
Simonsin haastattelututkimuksen mukaan yleisö on kuitenkin lähinnä kiinnostunut 
sisältöjen, kuten televisiosarjojen, viihdyttävästä aspektista ja harva kokee 
transmediasisältöjen tuottavan erityistä lisäarvoa. (Mts. 2230–2231.) 
 
Simonsin tutkimuksessa ilmenee, että moni törmää tv-sarjojen transmediaulottuvuuksiin 
sattumalta, eikä aktiivisesti etsien, kuten tuotannossa saatetaan olettaa. 
Transmediallisista sisällöistä ei yksinkertaisesti olla kiinnostuneita tai niitä ei koeta 
tarpeellisiksi. Toisaalta Simonsin haastattelututkimuksessa ilmenee, että 
transmediasisältöjä kulutetaan kyllä, kun kyseessä on muut kuin draamasisällöt. 
Simonsin mukaan fiktionaalisen tv-draaman kohdalla moni pelkää, että osallistuminen 
sarjaan, kuten esimerkiksi sen juonen kehittelyyn, häiritsee tarinaan uppoutumista ja 
katseluelämystä. Yleisö vierastaa myös pelkässä markkinointimielessä tehtyjä ja päälle 
liimatulta vaikuttavia transmediasisältöjä. (Simons 2014, 2230–2234.) 
 
Simonsin tutkimukselle vastakkaisia päätelmiä voidaan vetää Maren Würfelin (2014, 
2255) tarnsmediatutkimuksesta, jonka mukaan nuoret kuluttavat mediaa 
transmediallisesti olivatpa sisällöt suunniteltu alun perin tästä näkökulmasta tai ei. 
Würfel esittää, että erityisesti sellaiset nuoret, jotka etsivät samanmielisten ihmisten 
seuraa ja sosiaalista arvostusta, hyödyntävät transmediaa. (Mts. 2255.) Vaikka nuoret 
sukupolvet kuluttavat Würfelin mukaan sujuvasti ja luovasti transmediasisältöjä,  
transmediatuotannon kohdentamisessa tulee kuitenkin huomioida erot 
medialukutaidoissa. Daniel Pietschmann, Sabine Völkel ja Peter Ohler (2014) 
analysoivat Disneyn Cars-elokuvan ympärille rakennettua transmediatuotantoa todeten, 
että etenkin nuorilla yleisöillä on kognitiivisia eroavaisuuksia siinä, miten laajan 
transmediakokonaisuuden he voivat sisäistää. Erilaiset kognitiiviset erot tulisi siis 
huomioida lapsille ja varhaisnuorille suunnatuissa transmediakerronnan tavoissa (mt). 
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Ristiriitaisista tutkimustuloksista huolimatta on selvää, että mediasisältöjä on alettu 
tuottamaan ja kuluttamaan entistä monimuotoisemmin. Tietokoneiden, tablettien ja 
älypuhelimien yleistyminen päätelaitteina on lisännyt tarvetta ja perusteita 
transmediasisällön tuotannolle. Erityisesti nettisukupolvea luonnehtii sisältöjen 
monimuotoinen ja rinnakkainen kulutus, kuten televisiosarjojen katselu ja netin selailu. 
Seuraavaksi perehdynkin tarkemmin sosiaalisen median ja television liittoon.  
 
4.2 Second screen 
Tutkimukset tukevat väitettä siitä, että televisio puhuttaa netissä. Vuonna 2011 
arvioitiin, että televisiosta kirjoitettiin maailmanlaajuisesti 10 miljoonaa 
nettikommenttia päivässä (Talbot 2011). Keskustelun määrä on kasvanut tätä seuraavina 
vuosina huimasti. Vuoden 2013 televisioaiheista Twitter-aktiivisuutta selvittäneessä 
yhdysvaltalaistutkimuksessa kävi ilmi, että yhden vuosineljänneksen aikana 19 
miljoonaa amerikkalaista oli tuottanut 263 miljoonaa livetelevisioon liittyvää twiittiä 
(Nielsen Social 7.10.2013). Television katselu onkin ollut jo pitkään muutakin kuin 
pelkkää yhden ruudun tuijotusta. Vuonna 2008 julkaistuun tutkimukseen osallistuneista 
68 prosenttia kertoi tekevänsä muita askareita television katselun ohessa. Lisäksi yli 
puolet osallistujista koki ohjelmien virtuaalisen yhdessä katselun kiinnostavammaksi ja 
nautinnollisemmaksi tavalliseen television katseluun verrattuna. (Nathan et al. 2008, 
91.) 
 
Second screen -ilmiöön on liitetty useita eri hyötyjä verrattuna perinteisempään 
televisiotuotantoon. Sosiaalisen median on esimerkiksi uskottu kasvattaneen ihmisten 
kiinnostusta seurata livelähetyksiä. Erityisesti kilpailuasetelman ympärille rakentuva 
reaaliaikainen televisiosisältö saa katsojat aktivoitumaan sosiaalisessa mediassa (Talbot 
2011).  Uuden median avulla saadaan myös suhteellisen vaivattomasti reaaliaikaista 
katsojapalautetta (Benton & Hill 2012a, 1). Toisaalta vaikka tutkimuksissa (Nathan et 
al. 2008, 90; Weisz et al. 2007, 883) ohjelmien kommentointimahdollisuus on todettu 
katsojien mielestä hauskaksi ja hyväksi ominaisuudeksi, interaktiivisuus voi samalla 
toimia itse ohjelmasisältöön keskittymistä  häiritsevänä tekijänä.  
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Second screen -katselua tutkineen Torrez-Rileyn (2011, 13)  mukaan second screenistä 
puhuttaessa keskitytään liikaa sosiaalisen median sovelluksiin, kuten Twitteriin tai 
Facebookiin. Hänen mielestään pelkkä statuspäivittäminen ja yleinen sosiaalisen 
median alustoilla käytävä keskustelu ei riitä täyttämään ”sosiaalisen television” 
määritelmää. Tarvitaan kustomoidumpia keskustelualustoja, joiden avulla pystytään 
rakentamaan tunne yhtenäisestä katselukokemuksesta. Torrez-Riley totaa, että 
sosiaalinen media voi kyllä synnyttää keskustelua televisio-ohjelmista, mutta sen 
päätarkoituksena ei ole luoda aitoa yhteyttä keskustelijoiden välillä. Hän näkee, että 
luvussa 2.1 esitellyt CollaboraTv:n ja ConnecTV:n kaltaiset formaatit ovat tehokkaampi 
keino rakentaa katsojien aktiivisuutta ja aitoa kollektiivisuutta. (Mts. 13.) 
Käyttäjätilastot kuitenkin tukevat sosiaalisen median asemaa second screenin 
ensisijaisena kanavavalintana, sillä yleisön osallistuessa televisio-ohjelmiin suurin 
aktiivisuus tapahtuu juuri sosiaalisen median kanavissa. Osallistumiseen erikseen 
suunniteltujen applikaatioiden käyttö on harvinaisempaa. (Courtois et al. 2012, 155.) 
Tämän vuoksi perehdyn seuraavaksi tarkemmin sosiaalisen median rooliin second 
screen -katselun kanavana.   
 
4.2.1 Sosiaalisen median rooli second screen -kanavana  
Vaikka monet ohjelmat sisällyttävät sosiaalisen median, kuten Twitter-viestien  
esittämisen, osaksi televisiolähetyksiään, on vielä suhteellisen vähän akateemista 
tutkimustietoa siitä, kuinka hyödyllisiä nämä strategiat ovat katsojasuhteen lujittamisen 
kannalta (Benton & Hill 2012a, 1–2). Sosiaalisen median ja television yleisösuhdetta on  
myös haasteellista tutkia sen epälineaarisuuden ja muuttuvuuden takia. Tällaista 
tutkimusta varten on perustettu aiheeseen erikoistuvia yrityksiä ja tutkimuslaitoksia (ks. 
Napoli 2010). Alan tutkimus on muun muassa käsitellyt Twitterin ja television suhdetta 
– aiemmassa tutkimuksessa on esimerkiksi pohdittu kysymyksiä ”Kuka twiittaa ja mistä 
twiitataan?”, ”Ovatko twiittaajat vuorovaikutuksessa keskenään?” ja ”Kuinka usein 
twiitataan?” (Benton & Hill 2012a, 1–2).  
 
Tutkimusten mukaan televisio-ohjelmat sijoittuvat usein korkealle Twitterin 
julkaisemassa puhutuimpien aiheiden listassa. Tätä listaa ja Twitter-käyttäytymistä 
seuratessa voidaan todeta, että ohjelmista puhutaan vilkkaimmin niiden varsinaisena 
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lähetysaikana. (Wohn & Na 2011.) Bentonin ja Hillin (2012a; 2012b) mukaan Twitter-
viestien sisällyttäminen lähetyksiin lisää ja lujittaa yleisön suhdetta ohjelmiin. 
Sosiaalisen median avulla voidaan myös reaaliaikaisesti yrittää vaikuttaa 
katsojakäyttäytymiseen esimerkiksi pyytämällä yleisöä vastaamaan tiettyihin 
kysymyksiin. Benton ja Hill toteavat, että kysymysten esittäminen katsojille on tehokas 
keino keskustelun aktivointiin. Heidän tutkimuksessaan yleisölle ruudussa esitetyt 
kysymykset saivat 14 kertaa enemmän vastauksia kuin ohjelmassa esitetyt muut 
twiittikommentit. (Benton & Hill 2012b, 11–12.)  
 
Kysymysten esittäminen tv-ruudussa antaakin katsojille konkreettisen puheenaiheen, 
joka syventyy uudelleentwiittausten ja vastauksien myötä. Jotta katsojat löytäisivät 
helposti toisensa ja eivätkä eksyisi aiheesta, tv-ohjelman sisällöstä, kannattaa 
keskustelussa hyödyntää ohjelmaan liittyviä hashtag-tunnisteita. Kehotus tietyn termin 
käyttämiseen myös tutkitusti vilkastaa keskustelua ja koukuttaa katsojan jäämään osaksi 
ohjelmasta käytävää verkkokeskustelua. Tämä havainto voidaan nähdä esimerkiksi 
yhdysvaltalaisen The Voice -sarjan Twitter-tukimuksessa, jossa selvisi, että hashtag-
tunnisteiden esittäminen lisäsi ohjelmaa käsittelevien Twiittien määrää jopa 18,8 
prosentilla. (Benton & Hill 2012b,  10.) Tuotantonäkökulmasta tunnisteiden avulla on 
myös helppo jäljittää ja analysoida ohjelman ympärillä käytyjä keskusteluja jälkikäteen.  
 
Suomalaista akateemista tutkimustietoa transmediatuotannosta ja second screen -
ilmiöstä ei vielä ole runsaasti tarjolla ja siksi tämän tutkielman aihe on relevantti. 
Jotakin määrällistä tietoa on kuitenkin jo saatavilla. Säännöllisiin katsojamittauksiin 
erikoistuneen Finnpanelin Television katselu Suomessa 2013 -selvityksen mukaan 
nettiselailun ja television katselun välillä on vahva yhteys. Tutkittu yhteys korostuu 
etenkin tämän tutkielman kohderyhmän, alle 35-vuotiaiden katsojien joukossa: 41 
prosenttia televisioyleisöstä käy usein tai lähes aina netissä televisiota seuratessaan. 
Kehitys Yhdysvalloissa näyttää myös vahvalta. Tutkimusyhtiö Nielsen Socialin 2012 
tekemän selvityksen mukaan 40 prosenttia amerikkalaisista älypuhelimen tai tabletin 
omistajista käyttää laitetta television katselun rinnalla (Antlin 12.04.2013). Kuluttajan 
käytös sosiaalisessa mediassa ennakoikin televisiosuhdetta: televisiosarjan sosiaalisen 
median suosiolla on Nielsen Socialin (11.4.2014) tutkimuksen perusteella positiivinen 
vaikutus katsojalukuihin. Sosiaalinen media toimiikin keskusteluareenan ohella 
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markkinointikanavana – mikäli ohjelma pääsee sosiaalisessa mediassa puheenaiheeksi, 
se voi saada tällä keinolla lisää uusia katsojia (Yleisökertomus 2013, 18).   
 
Second screen -katselun yleisyys suomalaisten keskuudessa vuonna 2013. Lähde: Finnpanel: Television katselu 
Suomessa 2013. 
 
Kansainväliset second screen -tutkimukset näyttävät käsittelevän sosiaalisen median 
kanavista useimmiten juuri Twitteriä. Twitter on second screen kanavana 
käytännöllinen, sillä suurin osa sen käyttäjätileistä on julkisia ja siten esimerkiksi tietyn 
hakusanan avulla etsitty keskustelu ei rajoitu vain omiin seuraajiin tai kavereihin, kuten 
useimpien Facebook-tilien kohdalla. Sosiaalista mediaa tutkittaessa onkin Minna 
Saarikedon (2015) mukaan tärkeää huomioida se, että sosiaalisen median alustojen 
tuotanto- ja toteutustavat vaikuttavat keskeisesti siihen, miten niitä voidaan hyödyntää 
esimerkiksi julkisessa keskustelussa. Yksittäisen sivuston tekninen toteutus, kuten 
ohjelmistojen toimintaa ohjaavat algoritmit määrittävät siis esimerkiksi sitä, millaisia 
sisältöjä sivustolla välitetään, miten käyttäjät näkyvät ja mitä he näkevät. Sosiaalisen 
median alustojen kulutustottumukset puolestaan vaikuttavat niiden muokkaantumiseen 
ja uusien alustojen toteutuksiin. (Saariketo 2015, 130–132.) 
 
Saariketo (2015) kritisoi ajatusta sosiaalisen median luomasta tasa-arvoisemmasta 
viestintämaailmasta. Hänen mukaansa sosiaalinen media on luonut uudenlaisen valta-
asetelman, jossa mediayhtiöt toimivat edelleen kansalaisiin verrattuna vahvemmassa 
asemassa omistaessaan oikeudet käyttäjien luomaan sisältöön ja tietoihin. Saarikedon 
mukaan esimerkiksi Facebook ei ole tiedottanut kovinkaan avoimesti siitä, mitä 
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informaatiota ja miten se kerää käyttäjistään. Käyttäjän valtaa omien tietojen 
suojaamiseen on heikentänyt entisestään nopeasti muuttuvat käyttöehdot ja 
yksityisasetukset. (Mts. 132, 138.) Saarikedon tutkimus antaa olettaa, että käyttöehtojen 
vaikutukset eivät tunnu sosiaalisen median arkipäiväistymisen ja positiivisten 
käyttökokemusten rinnalla tärkeältä tarkastelunkohteelta. Tietojenkeruulla rahastaminen 
nähdään luonnollisena osana sosiaalista mediaa ja oman toiminnan uskotaan takaavan 
tarpeeksi turvallinen sosiaalisen median käyttö. (Mts. 128, 143.) Tämän näkemyksen 
kanssa eräänlaisessa ristiriidassa ovat kuitenkin tutkimustulokset (ks. esim. Villi & 
Matikainen 2015; Saari 2015), joiden mukaan suomalaiset vaalivat yksityisyyttään 
tarkasti. Julkisen second screen -keskustelun sijasta televisio-ohjelmista puhutaan 
mieluummin yksityisesti lähipiirin kanssa, kuten seuraavassa luvussa osoitan.  
  
4.2.2 Yksityisyyden merkitys suomalaisten second screen -katselussa 
Docventuresin second screen -katselu ja julkinen kansalaiskeskustelu tapahtui Facebook 
- ja Twitter-alustojen välityksellä. Docventuresin ensimmäisellä tuotantokaudella 
Facebook oli Finnpanelin Television katselu Suomessa 2013 -selvityksen mukaan 
Twitteriä selkeästi suositumpi sosiaalisen median keskustelualusta. Samansuuntaisia 
johtopäätöksiä voidaan todeta myös Docventuresin toisesta tuotantokaudesta, sillä 
konseptin Facebook-sisällöt tavoittivat selkeästi Twitter-sisältöjä enemmän yleisöä 
(Uotila 2015, 31). Facebookin suosio Docventures-yleisön ensisijaisena 
keskusteluväylänä voi selittyä sillä, että Facebook on sosiaalisen median kanavista 
Suomessa edelleen suosituin. Vaikka erityisesti nuoret ovat siirtyneet käyttämään 
uudempia sosiaalisen median kanavia, kuten Instagramia ja Snapchatia, alle 25-
vuotiaista 90 prosenttia käyttää Facebookia ainakin jossakin määrin. 25–34-vuotiaista 
Facebookia hyödyntää lähes yhtä moni – 82 prosenttia. Twitterin käyttäjäluvut ovat 
selkeästi alhaisemmat – alle 25-vuotiaiden kohdalla 22 prosenttia ja 25–34-vuotiaiden 
kohdalla 16 prosenttia. (Yle 3.1.2015) 
 
Facebookin suosiota voi selittää lisäksi suomalaisten taipumus yksityisyyden 
vaalimiseen, sillä Facebook on Twitteriä suljetumpi palvelu ja mahdollistaa myös 
erilaisten julkisuusasteiden määrittelyn eri sisällöille. Nina Saaren (2015) 
haastattelututkimuksessa ilmenee samankaltaisia havaintoja suomalaisten yksityisyyden 
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varjelusta kuin omassa tutkimuksessani (ks. luku 7.2.3). Saaren tutkimuksen mukaan 
televisioon liittyvä keskustelu on tavallisesti yksityistä ja se käydään joko kasvotusten, 
Whatsapp-viestipalvelussa tai Facebookissa. Suosituin tapa haastattelututkimuksen 
mukaan on käydä keskustelua kasvotusten ystävien kanssa. Viestimistä Whatsapp on 
keskusteluissa käytetyin, Facebook seuraavaksi käytetyin ja viimeiseksi suosituimpana 
mainitaan Twitter. Saaren tutkimuksen mukaan televisio-ohjelman antaessa katsojalleen 
ärsykkeen keskusteluun, keskusteluun ryhdytään useimmiten heti ja se käydään sitä 
lyhyemmällä viiveellä, mitä läheisemmäksi keskustelun muut osapuolet mielletään. Y-
sukupolvesta koostuvat haastateltavat arvottavatkin oman henkilökohtaisen verkostonsa 
tärkeämmäksi verrattuna esimerkiksi sellaisiin verkostoihin, jotka koostuvat 
tuntemattomista ihmisistä. (Saari 2015, 38, 56–57.)  
 
Yksityisyyden merkitys ja julkisten mielipiteiden varovainen esittäminen näkyy Saaren 
tutkimustuloksissa myös siinä, että vaikka esimerkiksi tunteenpurkaukset ja absurdit 
uutiset saavat osan haastateltavista jakamaan mielipiteensä julkisesti, julkaistu 
kommentti saatetaan poistaa jälkikäteen (Saari 2015, 39). Sekä oma tutkimukseni, että 
Saaren haastattelututkimus osoittavat, että televisio-ohjelma kirvoittaa keskusteluun 
etenkin silloin, jos se herättää katsojissa vahvoja tunteita, kuten vihaa, suurta iloa tai 
myötähäpeää. Nämä tunteet koetaan kuitenkin melko yksityisiksi ja siksi niistä ei 
välttämättä haluta puhua julkisesti. Lisäksi eräänlainen leimautumisen pelko ja ajatus 
siitä, että internetiin jaettu tieto ei välttämättä poistu sieltä koskaan, saavat yleisön 
jarruttelemaan julkiseen keskusteluun osallistumistaan. Saaren tutkimuksen mukaan 
julkiseen keskusteluun osallistutaan second screenin kautta etenkin keskustelu- tai talk 
show -ohjelmien yhteydessä. (Mts. 57–58.) Huomionarvoista on myös se, että sellaiset 
henkilöt, jotka käyttävät second screen -alustanaan Twitteriä ja osallistuivat 
twiittaamalla keskusteluun, ovat muutenkin tavallista aktiivisempia Twitter-käyttäjiä 
(mts. 42). Tämän tutkimustuloksen perusteella julkiseen keskusteluun second screeniä 
käyttävät kansalaiset ovat siis muutenkin keskimääräistä aktiivisempia sosiaalisen 
median toimijoita.  
 
Saaren (2015, 58) tutkimuksen perusteella etenkin keskusteluohjelmien kohdalla 
toivotaan, että yleisön Twitter-viestit ja osallistuminen huomioitaisiin lähetyssisällössä 
nykyistä paremmin. Katsojien aktiivisen huomioinnin koetaan tuovan ohjelmaan 
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lisäarvoa sekä palkitsevan katsojia tunnetasolla (mts. 61). Tämä toive on kuitenkin 
ristiriidassa yleisön oman aktiivisuuden kanssa, sillä keskustelu tai yleisön tuottama 
sisältö on vielä harvinaista. Second screen -sovellusten yleistyminen ei myöskään ole 
ottanut vielä tuulta alleen: esimerkiksi Saaren tutkimuksen haastateltavajoukosta 
yksikään ei ollut ladannut ohjelmakohtaista second screen -applikaatiota. Toisaalta 
moni tästä joukosta käytti eri kanavien nettikatseluun tarkoitettua sovellusta ja koki 
idean ohjelmakohtaisesta second screen -applikaatiosta kiinnostavana. Applikaation 
lataaminen edellyttää kuitenkin katsojien vahvaa sitoutuneisuutta ohjelmaan. Lisäksi 
tuottajilla on oltava selkeä kuva siitä, mihin katsojien arvoihin ja kiinnostuksen 
kohteisiin applikaation on vastattava. Toimiva second screen -applikaatio on Saaren 
mukaan myös yllätyksellinen ja katsojaa palkitseva. (Saari 2015, 39–41, 58.) 
 
Docventuresin vuorovaikutteisuus rakentui secon screen -applikaation sijaan kahden 
sosiaalisen median kanavan, Twitterin ja Facebookin kautta. Ylen Yleisökertomuksessa 
(2013, 18) todetaan, että sosiaalista mediaa ja second screen -katselua hyödyntämällä 
Yle pyrkii tekemään televisionkatselusta elämyksellisempää, osallistavampaa ja 
vuorovaikutteisempaa. Yleistymisestään huolimatta, second screen on tämänhetkisessä 
suomalaisessa televisiotuotannossa kehittynyt lähinnä Docventuresin kaltaisten 
”ilmiöohjelmien” ympärille (Lehtonen 13.2.2014). Transmediallisuudella ja 
vuorovaikutteisuudella on pyritty yleisradiotoiminnassa tavoittelemaan etenkin 
nettisukupolveen kuuluvia yleisöjä. Pohdinkin seuraavaksi nettisukupolven ja 




Tässä luvussa esittelen tarkemmin tutkielmani tapausesimerkkiä Docventures-konseptia 
ja sitä koskevaa aikaisempaa tutkimusta. Docventuresia on tutkittu aiemmin sekä 
ammattikorkeakoulujen että yliopistojen opinnäytetöissä. Tutkielmissa on muun muassa 
kartoitettu konseptin transmediallisuuden rakentumista (Tunturi 2014; Vihervaara 
2015), sosiaalisen median aktiivisuutta (Uotila 2015) sekä studiokeskustelun tuottamia 
representaatioita (Haarni 2015). Pyrin täydentämään pro gradu -työlläni tätä 
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aikaisempaa tutkimusta, sillä Docventures-konseptia ei olla vielä tarkasteltu laadullisen 
yleisötutkimuksen keinoin. Koska tutkimukseni on rajattu Yleisradion 
transmediatuotannon ja nuoren aikuisyleisön  suhteeseen, esittelen tässä luvussa myös 
nettisukupolvea ja Yleisradiota koskevaa tutkimusta.  
 
5.1 Yleisradio ja nettisukupolvi 
Valitsin tutkielmani kohteeksi niin kutsutun nettisukupolven ja sen problemaattisen 
suhteen Yleisradion televisiotoimintaan. Ikänäkökulmasta televisiota on tutkittu paljon 
suhteessa pienempiin lapsiin. Tutkimusta on tehty erityisesti mahdollisiin uhkakuviin, 
kuten mediaväkivaltaan liittyen.  (ks. esim. Wayne et al. 2010, 45; Kotilainen & Rantala 
2008, 22.) Murrosikäisten ja nuorten aikuisten mediasuhteeseen on siis kiinnitetty 
hieman vähemmän huomiota. Nämä ikäryhmät ovat kuitenkin sellaisia, jotka hupenevat 
Yleisradion katselutilastoissa uhkaavimmin ja siksi ne ovat yleisradionäkökulmasta 
tärkeä tutkimuksen kohde.  
 
Sukupolvien määrittely ei ole yksiselitteistä ja luokitteluja voidaan tehdä suhteessa 
moniin eri konteksteihin. Suomalaisia sukupolvia tutkineen sosiologi J.P. Roosin (1987) 
mukaan sukupolvet pohjautuvat syntymävuoden lisäksi jollekin sellaiselle 
elämänkokemukselle, joka leimaa ja yhdistää sukupolvia yhteiskunnallisesta 
näkökulmasta. Yksinkertaistettuna Roosin sukupolvijakoa määrittelee kokemus 
perushyvinvoinnin tilasta. Vuosina 1900–1920 (sotien ja pulan sukupolvi) ja 1921–1939 
(sodanjälkeisen rakennuksen ja nousun sukupolvi) syntyneitä sukupolvia yhdistää 
kokemukset sodasta ja perushyvinvoinnin vaihtelevasta tilasta. Tultaessa lähemmäs 
nykyisiä sukupolvia (suuren murroksen sukupolvi synt. 1940–1949, lähiöiden sukupolvi 
synt. 1950–1959) jaottelua alkaa yhä enemmän määrittää vapaa-aikaan ja arkielämään 
liittyvät kokemukset suurten yhteiskunnallisten murrosvaiheiden, kuten sotien sijasta. 
(Mts.  53–56.)  
 
Sukupolvia voidaan tarkastella edellä esitettyä jaottelua tarkemmin myös 
medianäkökulmasta. Maarit Jaakkola (2010) luokittelee sukupolvet niiden erilaisten 
julkisuuskäsitysten mukaan neljään eri kategoriaan: 1) Sukupolveen X eli 
kirjajulkisuuden sukupolveen (synt. 1945–1979), 2) sukupolveen Y eli 
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joukkoviestintäjulkisuuden sukupolveen (synt. 1980–1994), 3) Web 1.0 -sukupolveen 
(synt. 1995–2001) sekä 4) Web 2.0 -sukupolveen (synt. 2001–). X- ja Y-sukupolvi 
lukevat internetiä kuin analogista mediaa ja ovat tottuneet käyttämään mediaa 
yksityisyyttään vaalien. Näiden kahden sukupolven julkisuuteen pääsy on riippunut 
myös nykyistä vahvemmin ”journalistisista portinvartioista”. Kahta nuorempaa 
sukupolvea, Web 1.0- ja Web 2.0 -sukupolvea, luonnehtii puolestaan edellisiä 
sukupolvia avoimempi ja aktiivisempi mediakäyttäytyminen. (Jaakkola 2010, 45–47.)  
 
Samankaltainen mediavälitteinen sukupolvierottelu näkyy myös muussa suomalaisessa 
tutkimuksessa. 1960- ja 1970-luvuilla syntyneet voidaan esimerkiksi Sari Elfvingin 
(2008, 12–13) mukaan nimetä ”televisiosukupolveksi”, sillä televisio on noina 
vuosikymmeninä saavuttanut keskeisen aseman suomalaisessa mediamaisemassa ja 
sukupolven identiteettien muokkaajana. Mediasukupolvien jaottelu pohjautuukin usein 
analogisen ja digitaalisen median eroihin. Vanhempaa sukupolvea luonnehtii 
varttuminen television ja printtimedian parissa ja nuorempaa sukupolvea taas 
kasvaminen internetin ja sosiaalisen median aikakaudella. (Matikainen 2011, 9, 14.) 
Mediasukupolvia tutkinut Don Tapscott (2010) liittää Elfvingin tapaan sukupolvierot 
televisionkatseluun. Hänen mukaansa nuorempi nettisukupolvi katsoo vanhempia 
ikäluokkia vähemmän televisiota. Tämän lisäksi nettisukupolvi yhdistää 
televisionkatselun yhä useammin muihin toimiin, kuten netin tai sosiaalisen median 
selailuun. Tapscott jaottelee nettisukupolven vuonna 1980 ja sen jälkeen syntyneisiin. 
(Mts. 25.) Käytän tätä jaottelua myös oman tutkielmani nettisukupolven viitekehyksenä.  
 
Mediasukupolvijaottelua hankaloittaa se, että median käyttötavat voivat 
merkittävästikin erota sukupolven sisällä. Suurin osa nuorista ei esimerkiksi itse tuota 
tai muokkaa säännöllisesti verkkosisältöjä. Onkin tärkeää muistaa, että luokitukset ovat 
vain karkeita yleistyksiä ja että, iän ohella eroja mediakäyttäytymiseen luovat  
esimerkiksi koulutus, varallisuus tai asuinpaikka (Karppinen et al. 2010, 50–53). 
Liikenne- ja viestintäministeriön mediakäyttäytymistä tarkasteleva Lasten ja nuorten 
mediamaailma pähkinänkuoressa -raportti (2008, 16) jakaakin nuoret internetkäyttäjät 
kuuteen eri luokkaan: 1) kehittäjiin eli sisällön aktiivisiin tuottajiin, 2) kriitikoihin eli 
verkon eri sisältöjen kommentoijiin ja arvioijiin, 3) keräilijöihin eli lähinnä omaan 
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tarpeeseensa sisältöjä hankkiviin, 4) linkittäjiin eli kanssatovereita eri sisältöjen pariin 
houkutteleviin, 5) kuluttajiin eli aktiivisesti nettiä käyttäviin, mutta ei itse sisältöä 
tuottaviin ja 6) passiivisiin eli internetiä kokonaan käyttämättömiin nuoriin. Nämä 
luokat eivät kuitenkaan sulje viimeistä lukuun ottamatta toisiaan pois, vaan luokittelu on 
kontekstisidonnainen (mts. 16). Samoin luokkia voidaan soveltaa mielestäni raporttia 
vanhempiin, jo täysi-ikäisyyden ylittäneisiin nuoriin aikuisiin. 
 
Yhteistä kaikille edellä esitellyille mediasukupolvijaotteluille on karkeasti katsottuna  
nettisukupolven yhdistäminen lisääntyneeseen internetkäyttöön ja huventuneeseen 
televisionkatseluun. Katsojalukujen putoaminen on Yleisradion näkökulmasta 
huolestuttava piirre, sillä sen julkiseen palveluvelvoitteeseen kuuluu kaikkien 
yleisöryhmien tavoittaminen. Yleisradion julkisen palvelun tehtävä määritellään laissa 
muun muassa seuraavasti: ”Yhtiön tehtävänä on tuoda monipuolinen ja kattava julkisen 
palvelun televisio- ja radio-ohjelmisto siihen liittyvine oheis- ja lisäpalveluineen 
jokaisen saataville yhtäläisin ehdoin.” Laissa painotetaan julkisen palvelun tehtävää 
moniarvoisuuden ylläpitäjänä, kulttuurien välisenä viestijänä sekä kansalaisten 
sivistäjänä ja yhdistäjänä. Tämän lisäksi uudistuneessa laissa on mainittu vielä yhdeksi 
Ylen erityistehtäväksi lasten ja nuorten huomioiminen yleisöryhmänä. (Laki Yleisradio 
Oy:stä, luku 3, 7§.) 
 
Paineita esittää nuoria kiinnostavia sisältöjä tuottaa myös vuonna 2013 käyttöön otettu 
Yle-vero. Tutkimuksien mukaan alle 30-vuotiaat ovat huomattavasti muita ikäryhmiä 
tyytymättömämpiä verorahoitusratkaisuun. Tätä voidaan Ylen tutkimuksen mukaan 
selittää muun muassa sillä, että aikaisempi tv-maksujärjestelmä kosketti nuorta yleisöä 
verojärjestelmää vähemmän. (Yleisökertomus 2013, 15.) Entistä useamman alle 30-
vuotiaan maksaessa Ylen tuotannosta, saattavat odotukset Ylen tuotannolle myös 
kasvaa tässä nuorten aikuisten ikäryhmässä. 
 
Eeva Mäntymäki (2010, 15) näkee yleisradiotoiminnassa ja sosiaalisessa mediassa 
paljon samanlaisia toimintaperiaatteita ja arvoja. Hänen mukaansa ”molemmat ovat 
käyttäjilleen ilmaisia, kannustavat tasa-arvoiseen keskusteluun ja korostavat näin 
moniäänisen median merkitystä”. Mäntymäki arvelee, että sosiaalisen median 
hyödyntäminen voi olla yksi avaimista julkisen palvelun uudistamisessa. (Mts. 15.) 
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Uudenlaista, vanhat rajat rikkovaa yleisradiotoimintaa peräänkuuluttavat myös 
esimerkiksi Lowe (2010, 39) ja Collins (2010). Yleisradiotoiminta saatetaan vielä 
tänäkin päivänä mieltää ”ylhäältä alas” -viestinnäksi. Jotta kansalaiset kokisivat 
yleisradiotoiminnan paremmin omakseen, tulisi sen puhutella yleisöä eräänlaisena 
”kumppaninaan”. Uudesta mediasta on todettu olevan apua tällaisen yleisösuhteen 
rakentamisessa, sillä sen avulla voidaan muun muassa paremmin kohdentaa 
kansalaisille heidän kaipaamiansa sisältöjä ja tarjota niitä kuunneltaviksi sekä 
katseltaviksi heille parhaiten sopivaan aikaan. (Collins 2010, 120; Wessberg 2010, 204.) 
Toisaalta yleisön yksilöllisempi palvelu voi myös vaarantaa yhden Yleisradion 
keskeisimmistä palvelutehtävistä – kansan ja erikoisyleisöjen yhteisöllisyyden 
vahvistamisen (Wessberg 2010, 204–205).  
 
Irene Costera Meijer (2009) on tutkinut hollantilaisen yleisradiotuotannon, kuten uutis- 
ja ajankohtaisohjelmien, suosion laskemista nettisukupolven keskuudessa. Costera 
Meijer uskoo, että avain nuorten tavoittamiseen piilee uudenlaisessa genrerajat 
rikkovassa luovassa ja inspiroivassa tyylissä. Monimuotoisessa, kansainvälistyvässä ja 
viihteellistyvässä mediaympäristössä jäykkä ylhäältä alas suuntautunut 
ohjelmapolitiikka ei enää toimi. Costera Meijerin mukaan nuoret kokevat julkisen 
palvelun edelleen puhuttelevan kansalaisia ”valistettavana massayleisönä”, vaikka sen 
kannattaisi nähdä yleisönsä aktiivisina kansalaisina. Uudenlainen nuoria tavoittava 
lähestymistapa ei siis tarkoita yleisradiotoiminnan laadun heikkenemistä tai 
viihteellistymistä. Puhtaan viihteellisyyden sijaan nuoret arvostavat omaa 
elämismaailmaansa koskettavaa ja yhteisöllisyyttä lisäävää sisältöä. Costera Meijer 
toteaa, että nettisukupolvi voitaisiin saada tehokkaammin yleisradiotoiminnan piiriin, 
jos se toteuttaisi ohjelmapolitiikkaansa aktiivisemmin yhdessä yleisön kanssa. (Costera 
Meijer 2009, 189–206.)  Tätä yleisön ja ohjelman vuorovaikutuksellisempaa suhdetta 
on pyritty rakentamaan seuraavaksi esittelemässäni tutkielmani tapausesimerkissä, 




5.2 Transmediallinen, vuorovaikutteinen ja osallistava Docventures-
konsepti 
Keskustelevaan ja aktivoivaan dokumentinkatseluun perustuvaa Docventures-sarjaa on 
esitetty tämän tutkielman kirjoitushetkellä jo kolme tuotantokautta. Transmediallisen 
ohjelmakonseptin juontajina toimivat Madventures-matkailuohjelmasta tunnetut 
Tuomas ”Tunna” Milonoff ja Riku Rantala. Docventures on Rantalan ja Milonoffin 
omistaman tuotantoyhtiön Gimmeyawallet Productions Oy:n ja Yleisradion 
yhteistuotanto, jossa Yleisradio toimii sarjan tilaajana ja esityskanavana.  
 
Vaikka Docventuresin ydintarkoitus – yleisön aktivointi ja ajankohtaisista aiheista 
keskustelu dokumentin kehystämänä – onkin pysynyt kaikkien kolmen tuotantokauden 
aikana samana, rajaan oman tutkimukseni koskemaan sarjan toista tuotantokautta. 
Toinen tuotantokausi valikoitui tutkimuskohteeksi käytännöllisistä syistä: se sopi 
aikataulullisesti parhaiten tutkimukseni etenemiseen. Pyrin toteuttamaan sekä yleisö- 
että tuotantohaastattelut mahdollisimman pian toisen tuotantokauden loputtua, jotta 
yleisöllä ja tuotantohenkilöstöllä olisi vielä tuore muistikuva sarjan sisällöstä. Vaikka 
keskitynkin tutkielmassani toisen tuotantokauden konseptiin ja sisältöihin, 
haastatteluaineistossani peilataan toista tuotantokautta myös ensimmäiseen 
tuotantokauteen. Pyysin haastateltavia vastaamaan esittämiini kysymyksiin toisen 
tuotantokauden pohjalta, mutta sallin myös ajoittaisen vertailun ensimmäiseen kauteen, 
sillä pidin vertailuasemaa tutkimustulosten kannalta kiinnostavana.  
 
Docventures oli heti ensimmäisellä tuotantokaudella menestys. Sarjan suosio nuorten ja 
nuoren aikuisyleisön keskuudessa oli Yleisradion TV2-kanavalle kallisarvoinen aarre, 
sillä sen katselijaluvut ovat pudonneet jyrkästi vuosien 2012–2013 aikana toteutetun 
kanavauudistuksen jälkeen. Uudistuksella pyrittiin nimenomaisesti profiloimaan TV2 
nuorekkaammaksi ja modernimmaksi kanavaksi. 12 televisiolähetyksestä ja 6 
nettijaksosta koostunutta Docventuresin ensimmäistä tuotantokautta esitettiin syksyllä 
2013 ja se tavoitti yhteensä 1,8 miljoonaa eli 37 prosenttia yli 10-vuotiaista 
suomalaisista. Sarjaa seurattiin etenkin alle 45-vuotiaiden keskuudessa useasta eri 
medialähteestä. Sarjan nettisisällöt keräsivät tuntuvan yleisön: 72 000 eri selainta 
viikossa. Ohjelman oheen rakennettu radiolähetys kuului myös Yle Puheen ladatuimpiin 
sisältöihin. (Finnpanel: Television katselu Suomessa 2013.) 
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Menestyksekästä ensimmäistä tuotantokautta seurasi toinen tuotantokausi, joka esitettiin 
tuttuun tapaan TV2-kanavalla keskiviikkoisin. 3.9.–22.10.2014 esitetyssä toisessa 
kaudessa oli aikaisempaa vähemmän jaksoja, 12 sijaan 8. Kuten ensimmäiselläkin 
tuotantokaudella, jokaisella jaksolla ja lähetysviikolla oli oma, yleensä 
yhteiskunnallisen kontekstin sisältävä teemansa. Toisen tuotantokauden teemat olivat 1) 
aktivismi, 2) vallankumous, 3) korruptio, 4) totuus, 5) suomalaisuus, 6) tekopyhyys, 7) 
vapaus ja 8) sankaruus. Teemat näkyivät keskiviikon livelähetyksen ohella myös muissa 
viikon sisällöissä, kuten illan televisiolähetystä pohjustavassa jokaviikkoisessa  
radiolähetyksessä. Toisen tuotantokauden radiolähetykset olivat Riku Rantalan ja Tunna 
Milonoffin vetämiä tunnin mittaisia keskusteluohjelmia, joissa oli vieraana yksi viikon 
teemaan liittyvä asiantuntija. Illan televisiolähetyksessä oli vieraana toinen teeman 
tunteva vieras, jonka kanssa Rantala ja Milonoff keskustelivat dokumentin esittämisen 
jälkeen. (Ks. Liite 1. Taulukko toisen tuotantokauden teemoista, dokumenteista,  
vieraista ja aktivismeista.)   
 
Keskiviikon televisiolähetykset koostuivat neljästä eri osiosta: 1) dokumentin 
esittelystä, 2) studiovieraiden esittelystä, 3) dokumentista sekä 4) dokumentin 
jälkeisestä keskustelusta, Rantalan ja Milonoffin sanoin ”jälkiliukkaista”.  Konseptille 
keskeistä oli, että yleisö pystyi osallistumaan sekä televisiossa että radiossa käytävään 
keskusteluun sosiaalisen median, Twitterin ja Facebookin, kautta. Radiolähetyksien 
keskusteluun oli mahdollista päästä mukaan myös Yle Puheen internetsivujen shoutbox-
kommenttikenttään kirjoittamalla. Televisiolähetyksen keskusteluun puolestaan pystyi 
osallistumaan sosiaalisen median ohella faksin ja Yleisradion nettisivuilla olevan 
keskustelupalstan kautta. Twitterin ja Facebookin lisäksi Doventures otti toisen 
tuotantokauden alettua käyttöönsä myös Instagram-tilin, mutta sen rooli ei ollut 
läheskään yhtä keskeinen kuin näillä kahdella muulla sosiaalisen median kanavalla.  
 
Yleisön aktivoiminen keskusteluun ja toimintaan ovat Docventures-konseptin 
päätavoitteita (Karisto 2014; Pietarila 2014). Illan televisiolähetyksiin nostettiinkin  
useita kuvakaappauksia yleisön lähettämistä Twitter- ja Facebook -kommenteista. 
Kuvakaappausten ohella Milonoff luki näitä viestejä ja faksilla saapuneita kommentteja 
ääneen. Tilastot tukevat yleisön osallistamistavoitteen toteutumista: laskelmieni mukaan 
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yleisön kommentti luettiin tai esitettiin televisiolähetyksen aikana keskimäärin 37 
kertaa. Varsinaisen keskusteluosuuden eli ”jälkiliukkaiden” aikana kommentteja 
näytettiin ja luettiin keskimäärin 35 kertaa. Jälkikeskustelun aikana näytettyjen ja 
luettujen kommenttien lukumäärät vaihtelivat 16–49 kommentin välillä. Keskusteluun 
aktivoi todennäköisesti etenkin se, että Rantala ja Milonoff kehottivat yleisöä 
osallistumaan studiokeskusteluun useaan otteeseen  –  laskujeni mukaan keskimäärin 9 
kertaa jaksossa. Lisäksi ohjelman verkkosivuosoitetta, sosiaalisen median tilejä sekä 
hashtag-tunnistetta vilautettiin ruudussa suhteellisen ahkeraan, keskimäärin 7 kertaa 
televisiolähetyksen aikana. (Ks. Liite 2. Yleisön osallistaminen televisiolähetyksen 
aikana)   
 
 
Lähetykseen nostettiin Facebook- ja Twitter -kommenttien kuvakaappauksia koko ruudun leveydeltä ja kommentteja 
luettiin myös sosiaalisen median virrasta ääneen. “Kansalla on oikeus keskeyttää” -lausahdus toistui useasti 
lähetyksissä. Twitter-kuvakaappaus jakson 2 jälkiluiukkailta (viitattu 25.9.2014) ja Milonoff lukemassa yleisön 
kommenttia jakson 5 jälkiliukkailla (viitattu 11.10.2014). 
 
Sen lisäksi, että sosiaalinen media oli oleellinen osa studiolähetysten keskustelua,  se 
toimi yleisön osallistajana myös ennen tuotantokauden alkua, kun yleisölle annettiin 
mahdollisuus ehdottaa kiinnostavia dokumentteja ja studiovierasehdokkaita. Yleisön 
aktivoitumiseen ja keskusteluun kehottaminen näkyi studiolähetyksen ohella sarjan 
sosiaalisen median päivityksissä. Keskustelukulttuuri korostui myös ensimmäistä kertaa 
toisella tuotantokaudella toteutetussa leffakerhoideassa. Docventures kehotti yleisöä 
perustamaan itsenäisiä leffakerhoja ympäri Suomea. Näissä kerhoissa katsottiin 
studiolähetys yhdessä kerholaisten kesken livenä ja keskusteltiin illan aiheesta. Osa 
leffakerhoista järjesti katseluiltojen oheen ja rinnalle myös muunlaisia tapahtumia. 
Keskusteluun kannustamisen lisäksi Docventures-konseptissa pyrittiin rohkaisemaan 
yleisöä konkreettiseen toimintaan erilaisten tempausten eli “viikon aktivismien” 
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innoittamana. Toisen tuotantokauden aktivismeissa muun muassa luovutettiin joukolla 
verta ja kerättiin rahaa Suomen hyvinvointivaltiolle (ks. liite 1).  
 
Ohjelmassa kehotettiin usein yleisöä osallistumaan keskusteluun sosiaalisen median kautta. Kuvakaappaukset jakson 
6 jälkiliukkailta (viitattu 11.10.2014) 
 
Moniulotteisen ja kiinnostusta herättäneen konseptin takia Docventuresia voidaan pitää 
yhtenä Yleisradion onnistuneimmista transmediaformaateista (Lahti 2015). Vaikka 
ohjelma ei päässytkään TV2-kanavan seuratuimpien ohjelmien listalle, se tavoitti 
parhaimmillaan 170 279 katsojaa (5. jakso Suomalaisuus) ja aiheutti sosiaalisessa 
mediassa vilkasta keskustelua (Uotila 2015, 40, 42). Huomio sosiaalisessa mediassa oli 
saavutuksena hyvä, sillä päivityksien näkyvyyttä ei ostettu Twitterissä lainkaan ja 
Facebookissakin lähinnä dokumenttien trailereita jaettaessa (mts. 1).  
 
Docventures oli Finnpanelin ja MTVn Some-TV-mittarin seurannoissa useaan otteeseen 
twiitatuin televisio-ohjelma keskiviikon lähetyspäivinä. Sarja keräsi muihin ohjelmiin 
verrattuna myös enemmän uniikkeja twiittaajia sekä suuremman twiittien 
tavoittavuuden. (Uotila 2015, 11, 35.) Toisen tuotantokauden ensimmäisessä Aktivismi-
jaksossa tehtiin kauden ennätykset sekä Facebookin että Twitterin tavoittavuudessa. 
Lähetysviikon laajimmille levinnyt Facebook-julkaisu tavoitti lähes 800 000 ihmistä ja 
Twitterissä #docventures-hashtagilla merkityt twiitit näkyivät 671 000 twiittaajalle. 
Aktivismi-jaksosta twiittasi jopa 1 118 uniikkia twiittaajaa. Uniikkien twiittajien määrä 
oli selkeästi suurempi kuin esimerkiksi samaan aikaan televisiossa pyörivän Big 
Brotherin vastaavat luvut. (Mts. 11, 16.) Docventuresin Facebook-aikajanalla 
puolestaan vieraili lähetyspäivän aikana korkeimmillaan 7 419 käyttäjää ja ohjelman 
aikana twiitattiin virallisella #docventures-hashtagilla parhaimmillaan 41 twiittiä 
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minuutissa. Nämä molemmat ennätysluvut tehtiin katsojaluvuiltaan korkeimman 
Suomalaisuus-jakson aikana. (Mts. 24.) 
 
Doventuresia voidaan siis perustellusti kutsua sosiaalisessa mediassa paljon 
puhuttaneeksi ilmiöksi. Tätä ilmiökonseptia rakennettiin transmediallisesti niin että 
Docventures näkyi ja kuului läpi lähetysviikon seuraavissa kanavissa: 1) televisio, 2) 
radio, 3) Twitter, 4) Facebook, 3) Instagram, 4) Yle Areena sekä 5) Docventuresin 
verkkosivut ja keskustelufoorumi. Lisäksi televisiolähetykseen pystyi osallistumaan 
faksilla ja radiolähetykseen shoutbox-kommentilla. Transmediatuotannolle tyypillisesti 
eri kanavien sisällöt toimivat sekä itsenäisinä sisältöinä, että osana laajempaa 
Docventures-tarinaa.  
 
Docventuresin kanavat ja osallistava toiminta kaaviona. Kaksipäisillä nuolilla on kuvattu vuorovaikutussuhdetta 
kanavien, sisältöjen ja toimintojen välillä. Instagram otettiin mukaan vasta kauden alettua, joten vuorovaikutussuhde 
on merkitty katkoviivalla. Todellisuudessa vuorovaikutussuhteet ja sisällöt olivat tätäkin moninaisemmat, kaaviolla 
on tarkoitus kuvata keskeisin konsepti-idea. (Tekijän laatima.) 
 
Docventures-konseptin ainutkertaisuus ja transmediakonseptien vielä suhteellisen 
vähäinen osuus mediakentässä näkyy viestintäalan viimeaikaisessa tutkimuksessa. 
Docventures-konseptin transmediallisuus on kiinnostanut montaa muutakin 
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opinnäytetyön tekijää. Esittelenkin seuraavassa luvussa tätä Docventuresia koskevaa 
aikaisempaa tutkimusta. 
 
5.3 Docventures-konseptin aikaisempi tutkimus 
Docventuresia on tutkittu aiemmin sekä ammattikorkeakoulujen että yliopistojen 
opinnäytetöissä. Näissä tutkimuksissa Docventures-konseptia on tarkasteltu lähinnä 
tuotannollisesta näkökulmasta. Sarjaan liittyvää laadullista yleisötutkimusta ei ole vielä 
tehty ja siksi pidän oman tutkielmani näkökulmavalintaa perusteltuna. Aikaisempi 
tutkimus tukee tutkimusasetelmaani hyvin ja mahdollistaa omien tulosteni rikastamisen 
muilla konseptiin liittyvillä tutkimustuloksilla.  
 
Tämän pro gradu -työn näkökulmasta hyödyllisimpänä tutkimuksena voidaan pitää, 
Mirva  Uotilan (2015) kvantitatiiviseen sosiaalisen median tutkimukseen perustuvaa 
opinnäytetyötä. Uotila tarkastelee työssään Docventuresin toisen tuotantokauden 
sosiaalisen median aktiivisuutta suhteessa katsojalukuihin. Vaikka tutkimuksissa on 
todettu (Nielsen Social 11.4.2014; Benton & Hill 2012a; Benton & Hill 2012b), että 
korkeilla sosiaalisen median luvuilla on positiivinen yhteys katsojalukuihin, näiden 
kahden välinen suhde ei aina ole yksiselitteinen tai selkeä. Uotilan (2015, 42) mukaan, 
Docventuresin toisen tuotantokauden sosiaalisen median luvuilla, kuten twiittien ja 
twiittajien määrillä tai Facebook-julkaisujen tavoittavuudella, ei ole selkeää 
korrelaatiosuhdetta katsojalukujen kanssa. Ainoa selkeä korrelaatiosuhde voidaan 
havaita Suomalaisuus jakson kohdalla. Sarjan viides jakso keräsi osakseen sekä 
korkeimmat twiitti- että katselijaluvut. Uotila pohtii työssään, että toisen 
tuotantokauden katsojamääriin vaikutti todennäköisesti sosiaalista mediaa enemmän 
sarjan viikoittaisten teemojen ja dokumenttien aihevalinnat. Sosiaalisen median 
aktiivisuuteen vaikutti näiden seikkojen ohella eri sosiaalisen median tempaukset ja 
aktivismit. Tutkimustuloksista voikin päätellä, että yleisöä on puhuttanut ja kiinnostanut 
eri aiheet sosiaalisessa mediassa ja televisiolähetyksessä. (Mts. 42, 44.) 
 
Uotilan tutkimuksen mukaan Docventures oli tuotantokauden lähetyspäivinä Big 
Brotherin ohella Suomen twiitatuin televisio-ohjelma. Docventures hävisi Big 
Brotherille kuitenkin vain twiittien määrissä. Uniikkien twittaajien, twiittien 
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tavoitettavuuden ja twiittaajien katsojalukuihin suhteutettua määrää tarkasteltaessa 
Docventures oli televisio-ohjelmista suosituin. (Uotila 2015, 11.) Uotilan 
tutkimustuloksista voidaan päätellä, että Docventures kokosi ympärilleen suhteellisen 
pysyvän aktiivisen sosiaalisen median yleisön, sillä sarjaa koskevien twiittien määrä 
vaihteli uniikkien twiittaajien määrä enemmän (mts. 34).  
 
Vaikka Docventures aiheutti sosiaalisessa mediassa vilkasta keskustelua ja päihitti Big 
Brotherin twiittaajien katsojalukuihin suhteutetussa määrässä, Docventures-twiittaajien 
lukumäärää voidaan silti pitää yllättävän vähäisenä. Sarjan toisen tuotantokauden 
twiittaajien osuus katsojaluvuista oli enimmillään 1,5 prosenttia. Tämä on Uotilan 
mielestä vähäinen määrä ottaen huomioon sen tutkimustiedon, jonka mukaan 40 
prosenttia Docventuresin ydinyleisöön, 15–34-vuotiaisiin, kuuluvista nuorista käyttää 
television katselun yhteydessä internetiä. Uotila toteaa, että vaikka suurin osa 
Docventuresin katselijoista saattaakin seurata sosiaalisen median keskustelua 
televisiolähetyksen aikana, harva kuitenkaan osallistuu keskusteluun. (Uotila 2015, 34–
35.) 
 
Vaikka Docventuresin toisen tuotantokauden sosiaalisen median luvuilla ei ole selkeää 
korrelaatiosuhdetta katsojalukuihin, on silti selvää, että vilkas ja näkyvä keskustelu 
sosiaalisessa mediassa auttoi tekemään Docventuresista puheenaiheen ja ilmiön. Saara-
Maria Tunturi (2014) pohtiikin Docventuresin tuotannon haastatteluihin pohjautuvassa 
kandidaatintutkielmassaan, mikä teki juuri Docventuresista ilmiön. Tunturi käsittelee 
aihetta muun muassa fenomenologian kautta ja toteaa, että Docventures onnistui 
vastaamaan ihmisten yhteisöllisyyden kaipuuseen sekä käsittelemään jokaisen 
elämänpiiriin kuuluvia aiheita mielenkiintoisella ja osallistavalla tavalla. Tunturin 
mukaan kollektiivista katselutapaa ja yhteisöllisyyden tunnetta rakennettiin esimerkiksi 
kannustamalla yleisöä seuraamaan sosiaalisessa mediassa käytyä keskustelua. (Mts. 5–
7, 30, 37.) Myös transmediallisuudella oli ilmiöitymisen kannalta merkittävä rooli. 
Tunturi (2015, 22) toteaa, että yleisön mielenkiinto saatiin pidettyä perinteistä 
tuotantotapaa tehokkaammin yllä, kun sisällöt jaettiin eri mediakanavissa, jossa ne 
tavoittivat yleisön moniin eri aikoihin.   
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Myös Docventuresin ensimmäisen tuotantokauden tuotantoprosessia on tutkittu 
tieteellisesti. Veera Vihervaara (2015) selvittää pro gradu -tutkielmassaan 
Docventuresin ensimmäisen tuotantokauden tuotantotapoja, yleisön osallistamista ja 
journalistista tyyliä tiedeviestinnän näkökulmasta. Hänen mukaansa Docventuresin 
menestykseen ja konseptin muodostumiseen on vaikuttanut paljolti sarjan isäntien, Riku 
Rantalan ja Tunna Milonoffin, aikaisemmat projektit: Madventures sekä Bassoradio-
kanavalla esitetty Truths & Rights -radio-ohjelma (mts. 65). Vihervaara pohtii 
tutkielmassaan myös yleisön ja julkison käsitteitä. Hänen mielestään etenkin yleisöä 
osallistaneilla aktivismeilla muokattiin yleisöstä julkiso eli julkiseen keskusteluun ja 
sisällöntuotantoon osallistuva ryhmittymä (mts. 20). Vihervaara kuitenkin kritisoi 
Docventuresin aktivismien varsinaista yhteiskunnallista arvoa. Hänen mukaansa 
yhteiskunnallista toimintaa synnytti lähinnä Lihaton lokakuu -kampanja muiden 
aktivismien jäädessä enemmän viihteelliseksi osaksi konseptia. (Mts. 65–66.)  
 
Docventuresin ensimmäiseen tuotantokauteen liittyen on tehty myös 
representaatiotutkimusta. Marko Haarni (2015) selvittää pro gradu -tutkielmassaan sitä, 
miten luonto representoituu sarjan neljännessä luontoaiheisessa televisiolähetyksessä. 
Haarnin mukaan Docventures toimii identiteettien ja maailmankuvan muokkaajana 
etenkin nuorten aikuisten kohdalla. Tämän vuoksi konseptia tulee tarkastella kriittisesti, 
jotta merkitys nuorten aikuisten ajattelun ja kulttuurin ohjaajana tulee selkeäksi. (Mts. 
4.) 
 
Tieteellisen tutkimuksen ohella Docventuresista on tehty alan ammattilaisten tekemiä 
selvityksiä. Sosiaalisen median tuotannon ja analytiikan parissa työskentelevä Martti 
Lindholm (28.10.2014) on tarkastellut Docventuresin toisen tuotantokauden Twitter-
lukuja. Lindholmin kokoama analytiikka tukee Uotilan (2015, 34–35) päätelmää siitä, 
että suurin osa Docventuresin yleisöstä seurasi sosiaalisen median keskustelua itse 
siihen osallistumatta. Uotilan (2015, 36) tutkimuksen perusteella aktiivisin Twitter-
keskustelu ajoittui televisiolähetyksen jälkikeskusteluosuudelle. Tätä tutkimustietoa 
puoltaa myös Lindholm (28.10.2014), jonka mukaan 84 prosenttia docventures-
hashtagilla twiitatuista twiiteistä julkaistiin varsinaisena lähetyspäivänä ja tästä 
aktiivisuudesta suurin osa sijoittui suoran televisiolähetyksen yhteyteen.  
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Lindholmin (28.10.2014) tutkimustuloksissa arvokasta tietoa on myös se, että jopa 39 
prosenttia Docventuresin toisen tuotantokauden twiiteistä oli uudelleentwiittauksia. 
Docventuresin ympärille kehkeytynyt Twitter-aktiivisuus ei siis syntynyt pelkkien 
yksilöllisten kommenttien jakamiselle, vaan aktiivisuudessa korostui lisäksi muiden 
mielipiteiden jakaminen.  Aitoon mielipidevaikuttamiseen kykeni Lindholmin mukaan 
vasta sellaiset twiittaajat, joilla oli seuraajinaan tuhansia muita henkilöitä (mt).  
 
Kuten olen edellä pyrkinyt osoittamaan, Docventuresista on jo tehty kattavasti erilaista 
tutkimusta. Konseptia ei kuitenkaan ole vielä tutkittu tarkemmin yleisön tai 
yleisradiotoiminnan näkökulmista. Pyrinkin pro gradu -työlläni paikkaamaan tätä 
tutkimuksellista aukkoa. Olen haastatellut Gimmeyawallet-tuotantoyhtiön henkilöstön 
ohella sekä Docventuresin yleisöä että Yleisradion henkilökuntaa. Tavoitteenani on 
selvittää näiden haastatteluiden avulla, mitä lisäarvoa transmediallinen, 
vuorovaikutteinen ja osallistava Docventures toi yleisön mediakokemukseen ja julkisen 
palvelun toimintaan. Haastatteluaineiston analyysiin ja lisäarvoihin liittyvää pohdintaa 
ennen esittelen tutkielmani metodin ja tutkimusprosessin taustat. 
 
6. Tutkimuksen vaiheet ja menetelmät 
6.1 Tutkimusmenetelmä 
Valitsin tutkimukseni menetelmäsuuntaukseksi laadullisen tutkimuksen ja 
tiedonkeruumenetelmäksi puolistrukturoidun teemahaastattelun. Laadullisella eli 
kvalitatiivisella tutkimuksella selvitetään tavallisesti eri ilmiöitä ja niihin liittyviä 
kokemuksia. Laadullisessa tutkimuksessa korostuvatkin usein tutkittavien kohteiden 
näkökulmat ja ajatukset. (Hirsjärvi & Huttunen 1995, 174, 201.) Koska tutkielmani 
tarkoituksena on selvittää yleisön ja tuotannon henkilökohtaisiin mielipiteisiin liittyviä  
arvioita siitä, millaista lisäarvoa vuorovaikutuksellisuus, osallistavuus ja 
transmediallisuus toi Docventures-konseptiin, on laadullinen tutkimusote mielestäni 
määrällistä tutkimusotetta parempi vaihtoehto.  
 
Päädyin tutkimusasetelmani takia haastattelemaan sekä Docventures-yleisön että -
tuotannon edustajia. Haastattelin 12 yleisön edustajaa ryhmissä ja yksitellen (ks. luku 
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6.1.1). Tuotannon haastatteluihin valikoitui kaksi Gimmeyawalletin tuottajaa, yksi 
Yleisradion tuottaja ja yksi Yleisradion strategian parissa työskentelevä henkilö (ks. 
luku 6.1.2).  Tuotannon ja Yleisradion henkilöstön haastatteluiden litteraatiot olivat 
pituudeltaan keskimäärin 8 A4-arkkia rivivälillä 1 ja fontilla 12 sekä 
yleisöhaastatteluiden litteraatiot keskimäärin 14 A4-arkkia rivivälillä 1 ja fontilla 12.  
 
Puolistrukturoidun  teemahaastattelun etuna voidaan pitää sitä, että se toisaalta tarjoaa 
kehikon, jonka sisällä keskustelu käydään ja toisaalta mahdollistaa lomakehaastattelua 
vapaampien yksilöllisten tulkintojen esittämisen (Hirsjärvi & Hurme 2015, 47–48). 
Teemahaastattelua luonnehtii nimensä mukaisesti aineiston jakaminen eri teemoihin ja 
vastauksia yleisesti kuvaaviin tyyppeihin (Eskola & Suoranta 1998, 175–186). Tämä 
metodi soveltuu hyvin sellaiseen tutkimukseen, jossa pyritään ymmärtämään ja 
selittämään jotakin käytöstä, kuten esimerkiksi katsojien osallistumista tai 
osallistumatta jättämistä sosiaalisen median keskusteluun. Haastattelututkimusta eli 
tutkittavan kohdejoukon kanssa keskustelua voidaan pitää esimerkiksi ulkoisen 
käyttäytymisen tarkkailua parempana keinona, sillä se mahdollistaa aiheeseen 
moniulotteisemman syventymisen. Haastattelu menetelmänä onkin yleistynyt 
sosiaalitieteissä, sillä sen keinoin pystytään pureutumaan muun muassa uuteen 
pirstaloituneemman mediaympäristön luomaan yksilöllisyyteen. (Vicente-Marino 2014, 
47–48.)  
  
Tutkielmani voi laadullisen haastattelututkimuksen ohella määritellä 
tapaustutkimukseksi, sillä käsittelen Yleisradion transmediatuotantoa yhden 
esimerkkikonseptin, Docventuresin, keinoin.  Tapaustutkimus ei kuitenkaan ole 
varsinainen tutkimusmetodi, vaan eräänlainen tutkimusstrategia, sillä se voi sisältää 
erilaisia menetelmiä ja aineistoja. Tapaustutkimus on seikkaperäinen kuvaus ja analyysi 
tutkittavasta kohteesta ja päämääränä on tuottaa lisätietoa tutkimuskohteesta. 
Tapaustutkimuksessa tapaus ilmentää tutkimuksen kohdetta – tapaus ja tutkimuksen 
kohde eivät siis tarkoita samaa asiaa. (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 9–11.) Oman 
tutkielmani kohdalla tämä tarkoittaa sitä, että tutkimukseni tapaus on transmediallinen 
Docventures-konsepti ja tutkimuksen kohde Yleisradion ja nettisukupolven heikentynyt 
suhde sekä transmediallisuudessa piilevä potentiaali vahvistaa tätä suhdetta.  
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Laadullinen analyysi ei pyri yleistämään tutkimustulosta tilastollisesti, vaan 
tarkoituksena on selittää tutkittavana olevaa ilmiötä ja tarjota siitä eräänlainen 
syvennetty kokonaiskuva. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, että aineistoa 
tarkastellaan yksityiskohtaisesti useasta näkökulmasta ja teemoitellen (Eskola & 
Suoranta 1998, 65, 161). Tutkimukseni aineiston analyysivaihe pohjautuukin 
teemoittelulle (luku 6.2). Teemat nousevat haastatteluaineistossani esiintyneistä 
yhteneväisyyksistä ja eroavaisuuksista, mutta teemoittelua ohjaa myös lukemani 
tutkimuskirjallisuus (Moilanen & Räihä 2001, 54). 
 
Yksi laadullisen analyysin ja haastattelututkimuksen heikkouksista on, että sen avulla ei 
voida tehdä tilastollisesti merkittäviä yleistyksiä toisin kuin määrällisessä tutkimuksessa 
(Vicente-Marino 2014, 47). Alasuutari (1994, 22–23) kuitenkin huomauttaa, että vaikka 
määrällinen ja laadullinen tutkimus on helppo nähdä vastakkainasettelun kautta, näiden 
kahden tutkimusmenetelmän rajanveto ei suinkaan ole niin mustavalkoinen. 
Haastatteluaineiston täydentäjänä käytetään usein myös muunlaista aineistotutkimusta, 
joka voi olla laadullista tai myös määrällistä (Alasuutari 1994, 23; Ruusuvuori et al. 
2010, 33). Oma tutkimukseni painottuu haastatteluiden avulla kerättyyn tietoon, mutta 
pyrkimyksenäni on myös tukea esittämiäni argumentteja ja johtopäätöksiä muun 
muassa ohjelmasta ja sosiaalisen median sivuilta kerättyjen sisältöesimerkkien keinoin. 
En tee kattavaa ohjelman ja sen sosiaalisen median kanavien sisältöanalyysiä, mutta 
nostan esimerkinomaisesti esille tiettyjä ohjelman vuorovaikutuksellisuudelle tyypillisiä 
piirteitä. Tätä varten esitän kuvakaappauksia ohjelman sisällöistä sekä tilastollisen 
taulukon televisiolähetykseen liittyvistä vuorovaikutussuhdetta kuvaavista luvuista (ks. 
liite 2). 
 
Koska tutkin myös Docventures-ohjelman sosiaalisen median kanavia ja niissä 
esiintyviä sisältöjä, nousee esille tähän tutkimusasetelmaan liittyviä eettisiä kysymyksiä. 
Tutkimuskirjallisuuten viitaten normina vaikuttaa olevan käytäntö, jonka mukaan 
tutkimukseen ”osallistujien” suostumusta ei tarvita, jos tutkitaan julkisten foorumeiden 
sisältöjä. Jos data on saavutettavissa ilman rekisteröitymistä tai jäsenyyttä ja jos mitään 
erityistä sääntelyä ei ole julkisen datan keräämiseksi, sen käyttäminen tutkimuksessa ei 
riko eettisiä sääntöjä. (Hastall et al. 2014, 183.) Koska käsittelemäni ohjelman Twitter- 
ja Facebook -kanavien viestit ovat luettavissa myös ilman rekisteröitymistä palveluun ja 
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suurin osa viestien kuvakaappauksista on esitetty myös Docventuresin 




6.1 Haastatteluiden toteutus ja haastateltavat 
Tarkoituksenani on selvittää puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden avulla: 
1)  Millä keinoilla Docventures-konseptista tehtiin vuorovaikutteinen, osallistava ja 
transmediallinen? 
2) Millaista lisäarvoa Docventuresin vuorovaikutteinen ja osallistava 
transmediakonsepti toi sarjaan yleisön näkökulmasta? 
3) Millaista lisäarvoa Docventuresin vuorovaikutteinen ja osallistava 
transmediakonsepti toi sarjaan julkisen palvelun näkökulmasta? 
 
Koska tutkielmassani on huomioitu kolme näkökulmaa: yleisön, tuotantotiimin ja 
julkisen palvelun näkökulmat, oli luonnollista etsiä haastateltavia näistä kolmesta 
joukosta. Sen sijaan, että olisin rajannut tutkimukseni vain yhteen näistä edellä 
esitellyistä näkökulmista, päätin, että tutkimustuloksien kannalta on hedelmällistä 
verrata sekä yleisön että tuottajien kokemuksia. Tällöin konseptin toteutuksesta ja 
löydetyistä lisäarvoista piirtyy paljon moninaisempi ja kenties totuudenmukaisempi 
kuva.  
 
Yleisön haastattelut pyrin toteuttamaan mahdollisimman pian ohjelman päätyttyä, 
lokakuun 2014 lopussa. Sekä yleisön että tuotannon haastattelut ajoittuivat vuoden 2014 
marras-joulukuulle. Tästä ainoana poikkeuksena on Yleisradion strategiapäällikkö Jari 
Lahden haastattelu, jonka toteutin helmikuussa 2015. Haastattelu ajoittui muita 
myöhemmäksi, koska päädyin haastattelemaan Lahtea Yleisradion strategisen 
näkökulman täydentämisen vuoksi vasta muut tuotantohaastattelut litteroituani. 
 
Yleisön ryhmähaastattelut kestivät keskimäärin tunnin ja tuotannon sekä yleisön 
yksilöhaastattelut puolesta tunnista vajaaseen tuntiin. Tallensin jokaisen haastattelun 
puhelimeni nauhurilla haastattelun myöhempää litterointia varten. Litteroin kaikki 
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haastattelut sanatarkasti, mutta jätin tekstistä pois joitakin lukemista vaikeuttavia ja  
toistuvia täytesanoja. Sanojen painotuksien tai tauotuksien tarkempaa litterointia en 
nähnyt tutkimusaiheeni kannalta tarpeelliseksi. Yleisön ryhmähaastattelut tallensin 
tavallisen nauhurin lisäksi videolle. Videointi toimi lähinnä siinä tarkoituksessa, että 
voisin tarvittaessa varmistaa, kuka ryhmäläisistä on milloinkin äänessä. Tässä 
tutkimuksessa en kokenut tarpeelliseksi kiinnittää erityistä huomiota haastateltavien 
eleisiin, äänenkäyttöön tai keskinäiseen dynamiikkaan, sillä haastatteluiden 
ensisijaisena tavoitteena oli saada vastauksia tutkimuskysymyksiin eikä hahmottaa 
yleisön keskinäisiä suhteita.  
 
6.1.1 Yleisön haastattelut  
Haastattelupyynnössä esitettiin haastateltavien ikätoiveeksi 18–34-vuotta ja varsinaisten 
osallistujien ikähaarukka rajautui 21–30-ikävuoden välille. Yleisöryhmän yhteensä 
kahdestatoista haastateltavasta seitsemän oli miehiä ja viisi naisia. Haastateltavien ikä- 
ja sukupuolijakauma on siis tutkimukseni kannalta riittävän monipuolinen. Iän ohella  
ehtona tutkimukseen osallistumiselle oli, että haastateltava on katsellut suurimman 
osan, vähintään viisi kahdeksasta, Docventuresin toisen tuotantokauden jaksoista kaikki 
lähetysosuudet sisältäen. 
 
Päätin haastatella yleisön edustajia ryhmissä ja yksitellen. Jaoin haastateltavat kahteen 
ryhmään: 1) sellaisiin katsojiin, jotka ovat osallistuneet aktiivisesti Docventures-
aiheiseen sosiaalisen median keskusteluun ja 2) sellaisiin katsojiin, jotka ovat lähinnä 
vain seuranneet televisiolähetystä ja konseptin muuta sisältöä. Vaikka aktiivisen ja 
passiivisen yleisön termit ovatkin tässä kontekstissa liian kärjistettyjä, viittaan jatkossa 
käytännöllisyyden vuoksi edellä esitettyihin ryhmiin luokituksilla 1) aktiivisten ryhmä 
ja 2) passiivisten ryhmä. Tällä ryhmien jaolla tavoitteenani on löytää haastatteluista 
syitä sille, miksi ohjelma on houkutellut osallistumaan keskusteluun ja muuhun 
toimintaan tai miksi se vastaavasti ei ole. Entä poikkeaako transmediallinen 
mediakokemus jotenkin näiden kahden ryhmän välillä? 
 
Päädyin toteuttamaan yleisön haastattelut pääosin ryhmähaastatteluina lähinnä 
käytännön syistä, sillä ryhmähaastatteluiden hyvänä puolena voidaan pitää niiden 
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tehokkuutta. Lisäksi ryhmähaastattelu sopii metodina hyvin mielipiteiden ja 
pienoiskulttuureiden tutkimiseen ja on siksi oivallinen lähestymistapa myös 
Docventures-yleisön haastatteluihin (Hirsjärvi & Hurme 2015, 47–48). Toisaalta 
haastatteluasetelmassa on huomioitava Hirsjärven ja Hurmeen (2015, 49) mukaan se, 
että haastateltavat voivat tietoisesti tai tiedostamattomasti kontrolloida toisiaan. Toisten 
haastateltavien läsnäolo saattaa siis vaikuttaa annettuihin vastauksiin. Haastateltavat 
kuitenkin vaikuttivat omien havaintojeni pohjalta puhuvan melko avoimesti ja he 
uskalsivat esittää myös eriäviä mielipiteitä sekä kommentoida muiden kokemuksia.  
 
Haastattelututkimuksen ongelmaksi saattaa muodostua lisäksi tutkijan esittämien 
kysymysten liiallinen johdattelevuus. Kysymyksiä miettiessäni yritin kiinnittää 
huomiota omaan henkilökohtaiseen mielipiteeseeni, jonka mukaan Docventures on 
konseptina onnistunut ja Yleisradion rooli suomalaisessa mediakentässä tärkeä. Mietin 
tarkkaan, miten muotoilisin etenkin yleisölle esittämäni kysymykset, jotta ne eivät 
tahattomasti johdattelisi haastateltavia tietynlaisiin vastauksiin. Koska yleisön 
haastatteluissa nousi esiin myös konseptiin ja Yleisradioon kohdistuvaa kritiikkiä, 
uskon, että onnistuin pitämään roolini haastattelijana riittävän neutraalina.  
 
Haastattelin yhteensä kahtatoista Docventures-yleisön edustajaa: kuutta aktiiviseen ja 
kuutta passiiviseen ryhmään kuuluvaa. Toteutin passiivisen yleisön haastattelut 
kahdessa kolmen hengen ryhmässä ja aktiivisen yleisön haastattelut yhdessä neljän 
hengen ryhmässä, jonka lisäksi toteutin kaksi yksilöhaastattelua. Koska tutkimuksen 
pääpaino on vuorovaikutuksellisten ja osallistavien ohjelmakäytäntöjen tarkastelussa, 
koin, että aktiivisesta yleisöryhmästä on hyvä toteuttaa pari yksilöhaastattelua, joissa 
kysymyksien syventämiselle on tarvittaessa ryhmähaastattelutilannetta paremmin aikaa. 
Kaikissa puolistrukturoiduissa teemahaastatteluissa ehdittiin läpikäydä valmiiksi 
suunnitellut pääteemat ja kysymykset. Tein aktiivisille ja passiivisille yleisöryhmille 
omat, toisistaan vain hieman eroavat kysymysrunkonsa (ks. liite 3), mutta haastattelun 
teemat (1) Yleinen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ja suhde televisioon, 2) 
Docventures, 3) Suhde Yleisradioon) pysyivät tästä huolimatta samoina.  
 
Yleisöryhmään kuuluvien haastateltavien löytäminen osoittautui hankalaksi. Etsin 
haastateltavia useammalla tavalla: 1) lumipallomenetelmällä Facebook-profiilini 
 60 
statuspäivityksen kautta, 2) levittämällä haastattelupyyntöä Facebookin Docventures-
aiheisille leffakerhosivuille, 3) etsimällä Docventuresin virallisten Facebook-sivujen 
kautta ohjelmaa kommentoineita ja laittamalla heille yksityisviestillä 
haastattelupyynnön ja 4) levittämällä haastattelupyyntöä usean aine- tai 
tiedekuntajärjestön sähköpostilistoille. Haastateltavia löytyi Helsingistä ja Tampereelta 
kaikkien edellä mainittujen keinojen avulla. Haastattelun jälkeen yleisön edustajat 
saivat halutessaan palkkioksi makeiskassin tai Yleisradion ja Doventures-tiimin 
lahjoittamat Docventures-paidat. 
 
6.1.2 Yleisradion henkilöstön ja tuotannon haastattelut 
Koska Docventures on tuotantoyhtiö Gimmeyawallet Productions Oy:n ja Yleisradion 
yhteistuotanto, valitsin haastateltavikseni keskeisiä tuotantohenkilöitä molemmista 
organisaatioista. Asiantuntijahaastatteluissa etsitään usein faktapohjaista tietoa, jolloin 
sopivimpien haastateltavien valintaan on syytä kiinnittää huomiota (Tuomi & Sarajärvi 
2009, 86). Koska halusin varmistaa, että valitsen tutkimusaiheeni kannalta 
mahdollisimman hyödyllisiä haastateltavia, kysyin tätä varten ehdotuksia sekä 
Yleisradion että Gimmeyawallet Productionsin  työntekijöiltä. Ehdotusten ja oman 
taustatyöni pohjalta haastateltaviksi valikoitui kaksi Gimmeyawallet Productionsin 
työntekijää ja kaksi Yleisradion työntekijää. Haastateltavien tittelit ja suhteet tutkielman 
aiheeseen ovat seuraavat:  
 
1) Elise Pietarila, Gimmeyawallet Productions Oy, toimitusjohtaja, johtava tuottaja 
2) Janne Sarja, Gimmeyawallet Productions Oy, sosiaalisen median tuottaja 
3) Hannu Karisto, Yleisradio, Dokumenttiryhmän tuottaja, Docventuresin tuottaja 
4) Jari Lahti, Yleisradio, Julkaisut-yksikön strategiapäällikkö 
 
Kolme ensimmäistä haastateltavaa, Pietarila, Sarja ja Karisto, kuuluivat keskeisesti 
Docventuresin toisen tuotantokauden tuotantotiimiin. Pietarilan ja Kariston 
haastatteluissa korostui transmediallisen ja vuorovaikutteisen konseptin kokonaiskuva 
sekä suhde julkiseen palveluun, kun taas Sarjan haastattelu rajoittui tiiviimmin 
konseptin sosiaaliseen median käytäntöihin. Neljänneksi haastateltavaksi valikoitui 
myöhemmin vielä Yleisradion strategiapäällikkö Jari Lahti, sillä halusin suhteuttaa 
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Docventuresin tuotantotavoitteet laajempaan kontekstiin – Yleisradion strategisiin 
tavoitteisiin, nykyisiin haasteisiin ja tulevaisuudennäkymiin. Vaikka Yleisradion ja 
Gimmeyawallet Productionsin haastatteluissa painottuivat hieman eri näkökulmat, 
haastatteluiden pääasiallinen kulku noudatteli yhtenäistä teemajakoa (ks. liite 4). 
 
6.1.3 Haastatteluaineiston mahdolliset heikkoudet  
Vaikka onnistuin kokoamaan nettisukupolveen pohjautuvan tutkimusrajaukseni 
kannalta iältään sopivan ja tarpeeksi monipuolisen yleisöhaastateltavajoukon, tähän 
haastateltavajoukkoon liittyy silti tiettyjä varauksia. Aineiston analyysiin ja tuloksiin 
saattaa vaikuttaa se, että haastateltavat ovat katsoneet aktiivisesti ohjelmaa ja siten 
oletettavasti suhtautuvat Docventures-konseptiin keskivertokatselijaa 
kiinnostuneemmin. Lisäksi analyysiin ja tuloksiin vaikuttaa mahdollisesti se, että suurin 
osa haastatelluista on korkeakouluopiskelijoita eli keskenään samankaltaisessa 
elämäntilanteessa. Sattumalta lähes puolet haastateltavista opiskeli media-alaa ja yksi 
aktiiviseen yleisöryhmään kuuluneista haastateltavista oli osallistunut Docventuresin 
toisen tuotantokauden sosiaalisen median -strategiaan liittyvälle korkeakoulukurssille. 
Alalle kouluttautuneilla haastateltavilla saattaa näin ollen olla muita kriittisempi ja 
analyyttisempi ote vastauksissaan. Toisaalta tämä voi toimia tutkimuksessa etuna, sillä 
osa haastateltavista pystyy taustansa vuoksi pohtimaan kysymyksiä myös 
tuotannollisesta näkökulmasta.   
 
Koska media-alan opiskelijat olivat kaikki aktiiviseen yleisöryhmään kuuluvia 
haastateltavia, päädyin huomioimaan tämän aktiivisten ja passiivisten yleisöryhmien 
vertailuasetelmassa. Kärjistettynä aktiivisten ryhmään kuuluvat haastateltavat olivat 
passiivisten ryhmään kuuluvia haastateltavia hieman kriittisempiä, kun 
haastatteluteemana oli Docventures-konsepti ja sen onnistuminen. Yleisradiosuhdetta 
pohdittaessa aktiivisten ja passiivisten haastateltavien välillä ei ollut huomattavia eroja. 
Koska aktiivisen ryhmän kriittiseen otteeseen on todennäköisesti vaikuttanut 
haastateltavien media-alan opinnot ja erot passiivisten sekä aktiivisten haastateltavien 
välillä eivät olleet tutkimustulosten kannalta erityisen merkittäviä, en tee 
analyysivaiheessa suoranaista erittelyä näiden kahden ryhmän välillä. Esitän kuitenkin 
sitaattien yhteydessä merkinnän siitä kumpaan ryhmään haastateltava on kuulunut. 
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Mikäli vastauksissa ilmenee selkeitä aktiivisten ja passiivisten ryhmien välisiä eroja, 
tuon asian esille analyysissani.     
 
Tuotannon ja Yleisradion haastatteluita analysoidessa olen huomioinut, että 
haastateltavat ovat edustamiensa organisaatioiden työntekijöitä ja vastauksissa voi 
ilmetä tämän vuoksi tietynlaista puolueellisuutta. Toisaalta oman havaintoni mukaan 
sekä Gimmeyawallet Productionsin että Yleisradion haastateltavat tarkastelivat 
Docventures-konseptia ja julkista palvelua myös kriittisin silmin. 
 
6.2 Aineiston analyysimenetelmä 
Aloitin aineiston analyysiin lukemalla kaikki litteroimani tuotannon ja yleisön 
haastattelut kahteen kertaan. Luin ensimmäiseksi aktiivisten ja sitten passiivisten 
yleisöryhmien haastattelut ja lopuksi tuotannon haastattelut. Tavoittelin ensimmäisellä 
lukukerralla haastatteluista piirtyvän kokonaiskuvan hahmottamista. Toisella 
lukukerralla tein litterointeihin merkintöjä haastattelussa esiintyneistä yhtenäisyyksistä 
ja erovaisuuksista. Tässä vaiheessa hahmottelin aineistosta esille nousevia alustavia 
teemoja. Vaikka teemat tuntuivat melko selkeiltä jo toisen lukukerran jälkeen, analysoin 
kaikki haastattelut vielä kerran ja jaottelin lukiessani sisällön neljään eri teemaluokkaan: 
1) Docventures transmediakonseptina, 2) Julkinen keskustelu sosiaalisessa mediassa ja 
televisiolähetyksessä, 3) Yleisön toiminnallisuus ja yhteisöllisyys sekä 4) Docventures 
osana Yleisradion tuotantoa ja imagoa. Luokittelin tämän teemajaon mukaisen sisällön 
aineiston tarkastelua ja tutkimuskysymyksiäni tukeviin alaluokkiin: 1) Tuotannon 
näkökulma, 2) Yleisradion näkökulma ja 3) Yleisön näkökulma.  
 
Aineiston lukeminen ja analysointi useaan otteeseen oli tarpeellista siksi, että tutkielman 
edetessä sekä teoriakirjallisuuden ja alustavien tutkimustuloksien tarkentuessa päädyin 
muuttamaan tutkimuskysymyksiä sekä teoriaosuutta jonkin verran.  Olen tarkastellut 
aineistoa ja hahmotellut siitä nousevat teemat valitsemaani tutkimuskirjallisuuteen ja -
kysymyksiin peilaten. Laadullisessa tapaustutkimuksessa tutkimuksen tavallisin suunta 
onkin yksityisestä yleiseen. Määrällisessä tutkimuksessa on syytä rajata teoria ennen sen 
testausta, mutta koska laadullisessa tapaustutkimuksessa tarkastellaan usein uutta 
ilmiötä, teoria saattaa kaivata uudelleenmäärittelyä myöhemmässä analyysivaiheessa. 
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(Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 29.) Esittelen seuraavaksi luvussa 7 aineiston 
analyysin edellä mainitun teemoittelun mukaisesti. Tämän jälkeen vastaan 
tutkimuskysymykseeni käsittelemällä analyysista johtamiani tuloksia luvussa 8.  
 
7. Aineiston analyysi  
Tässä luvussa analysoin tutkimusaineistoani neljään löytämääni teemaan pohjautuen. 
Teemat ovat: 1) Docventures transmediakonseptina, 2) Julkinen keskustelu sosiaalisessa 
mediassa ja televisiolähetyksessä, 3) Yleisön toiminnallisuus ja yhteisöllisyys sekä 4) 
Docventures osana Yleisradion tuotantoa ja imagoa. Pohdin jokaista teemaa 
Docventuresin tuotannon, Yleisradion sekä yleisön näkökulmista ja esitän näistä 
näkökulmista lukujen lopuksi yhteenvedon. Vertailen yhteenvedossa esitettyjä 
haastattelunäkökulmia myös tutkimuskirjallisuuteen sekä omiin mielipiteisiini. Koska 
Tuotannon näkökulma -alaluvuissa pyritään analysoimaan Docventuresin 
tuottamistapoja sarjan tekijöiden haastatteluaineiston pohjustamana, nämä luvut 
vastaavat siten ensimmäiseen alatutkimuskysymykseeni: Millä keinoilla Docventures-
konseptista tehtiin vuorovaikutteinen, osallistava ja transmediallinen? 
 
7.1 Docventures transmediakonseptina 
7.1.1 Tuotannon näkökulma 
Transmediallinen tuotantotapa voi onnistuessaan monipuolistaa ja rikastaa 
mediakokemusta. Kuten tutkielmassa on jo aiemmin todettu, onnistuneen 
transmediakonseptin toteuttaminen on haasteellista, sillä se vaatii mediapolkujen- ja 
sisältöjen huolellisen suunnittelun sekä riittävät resurssit. Onnistuneen  
transmediatoteutuksen luominen edellyttää, että jokainen tuotannossa hyödynnetty 
media-alusta on valjastettu sille parhaiten sopivan sisällön jakamiseen. Lisäksi 
sisältöjen pitää toimia itsenäisinä osina sekä sulautua loogisesti osaksi suurempaa 
sisältökokonaisuutta. (Jenkins 2006.) Nämä edellä mainitut haasteet nousivat esille 
tuotannon haastatteluissa. Kaikissa tuotannon haastatteluissa korostui, että eri 
käyttöpolkujen ja sisältöjen etukäteissuunnittelu sekä resursointi on tärkeää, jotta 
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lopputulos ei vaikuta päälle liimatulta. Huonosti suunniteltu transmediakonsepti voi 
kuormittaa työtaakkaa lisäämättä käyttäjäkokemukseen varsinaista hyötyä.  
 
Yleisradiota Docventuresin tuotantotiimissä edustanut Hannu Karisto kuvaili, kuinka 
sarjan transmediakonseptia suunniteltaessa mietittiin hyvin tarkkaan, mikä rooli 
milläkin välineellä olisi. Docventuesin transmediasuunnitelma muistuttaakin Jenkinsin 
(2006) esittämää transmedian määritelmää: jokaiseen media-alustaan pyrittiin 
tuottamaan itsenäisesti toimivaa sisältöä, joka samalla oli sidoksissa sarjan viikoittaisiin 
teemoihin. Tuotannon haastatteluissa korostui, että esimerkiksi radiolähetyksessä ei 
suoranaisesti puhuttu televisiossa esitettävästä dokumentista, vaan elokuvan ja 
lähetysviikon teemasta vieraana olleen asiantuntijan näkökulmasta.  
 
Ohjelman transmediallisuutta rakennettiin myös radion ja sosiaalisen median liitolla. 
Radiolähetyksen yhteydessä kuuntelijoilla oli mahdollisuus esittää kommentteja ja 
kysymyksiä Twitterin ja Yle Puheen nettisivuilla olevan Shoutboxin kautta. Sama idea 
toistui televisiolähetyksessä, jossa keskusteltiin itse dokumentin lisäksi laajemmin sen 
teemasta kahden studiovieraan ja sosiaalisesta mediasta käsin osallistuvan yleisön 
kesken. Radiolähetyksestä siirtyi sisältöä myös televisiolähetykseen – jokainen 
radiovieras esitti illan studiovieraille kysymyksen, jota lähetyksessä sitten pohdittiin.  
 
Jokainen haastattelemani tuottaja totesi, että sosiaalisella medialla oli merkittävä rooli 
yleisön aktivoijana ja keskusteluväylänä. Tuotantotiimi esitti pitkin lähetysviikkoa 
Facebookissa ja Twitterissä erilaisia kysymyksiä sekä jakoi linkkejä, kuvamateriaalia ja 
yleisön kommentteja. Myös sosiaalisen median kohdalla noudatettiin 
haastatteluaineistoni perusteella transmediallisuutta luonnehtivaa mediasisältöjen ja -
kanavien selkeää omaa roolia osana konseptia. Docventures-tiimin sosiaalisen median 
tuottajan Janne Sarjan mukaan Facebook valikoitui eräänlaiseksi sosiaalisen median 
pääkanavaksi sen tunnettavuuden vuoksi. Twitterillä oli puolestaan tärkeämpi rooli 
televisiolähetyksen aikana. 
 
Facebook on suosituin suomalaisten keskuudessa sosiaalisena mediana ja siks kaudella pääpaino oli siellä. 
Et jos Twitterissä ois yhtä paljon suomalaisii käyttäjiä ku Facebookissa, niin varmasti keskustelu olis myös 
yhtä suurta. ( - -) Mutta Twitterillä on taas tärkee rooli lähetyksen aikasena second screeninä. Et siellähän 
se keskustelu on lähetyksen aikana. (Janne Sarja) 
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Myös Hannu Karisto näki, että Twitter toimi ensisijaisena reagointikanavana 
livelähetyksen yhteydessä.  Kariston mukaan Facebook puolestaan palveli yleisöä 
pidemmän ajan aktiviteettina – kanavana, johon tuotettiin sisältöä pitkin tuotantokautta 
ja jopa sen jälkeen. Docventuresin vastaava tuottaja Elise Pietarila puolestaan esitti, että 
Twitterissä keskustelu on avoimempaa ja keskustelun seuraaminen asiasanojen avulla 
Facebookia helpompaa. Toisaalta hän näki, että  Facebookissa keskustelu on 
chattimaista ja ketjuuntuvaa, jolloin yhden yksittäisen keskusteluaiheen seuraaminen 
voi olla mielekkäämpää kuin asiasanoilla hakeminen. 
 
 
Twitterillä (oik.) oli merkittävämpi rooli televisiolähetyksen second screeninä ja Facebookilla (vas.) 
pitkäjänteisempänä aktiviteettina. Twitterissä yleisön vastauksia voidaan hakea hakusanoilla eli hastageilla. 
Facebookissa keskustelut ketjuttuvat viestien alle. Molemmilla alustoilla oli merkittävä rooli yleisön osallistamisessa. 
 
Docventures-transmediakokonaisuuden heikkoutena pidettiin tuotannon haastatteluissa 
konseptin Instagram-tiliä, joka koostui lähinnä erilaisista kuvaustilanteisiin ja viikon 
aktivismeihin liittyvistä kuvista. Docventuresin sosiaalisen median tuottajan Janne 
Sarjan mukaan Instagramia alettiin hyödyntämään toisen tuotantokauden aikana ja tahti 
kiihtyi kohti kauden loppua. Sarja totesi, ettei kanavan käyttöönottoa suunniteltu 




Sitä ei oltu mitenkään järjestelmällisesti suunniteltu, et me oltais otettu sitä käyttöön. Mut me ajateltiin et 
aletaas laittaa tonne jotain ja mites se taipuis sillee tähän. (- -) Se vaatii ihan samanlaisen tuottamisen ku 
kaikki muutki kanavat. Mikä on tietysti ihan luonnollista, et sitä ei voi sillee vaa räpsiä et otetaan tästä kuva 
ja se on kivaa sisältöö vaan se pitää olla jonkunlainen syy miks me käytettäis sitä enemmänki. (Janne Sarja) 
 
Instagramin rooli jäi siis muita Docventuresin mediakanavia epämääräisemmäksi ja 
alusta ei kenties siksi noussut yhtä merkittäväksi osallistumis- ja keskustelukanavaksi 
kuin Twitter tai Facebook.  
 
7.1.2 Yleisradion näkökulma  
Yleisradion strategiapäällikkö Jari Lahti arvioi, että Docventures on yhtiön ensimmäisiä 
onnistuneita transmediakokeiluja, vaikka joitakin aikaisempia transmediaformaatteja 
löytyy Yleisradion vanhemmastakin tuotannosta. Hänen mukaansa 
transmediakonsepteja toteutetaan Yleisradiossa yhä enemmän, koska niillä pyritään 
rakentamaan rikasta, laadukasta ja optimaalista käyttäjäkokemusta. Kuten Lahti 
haastattelussaan totesi, Yleisradiolla on käytössään monipuoliset mediakanavat, joiden 
tuomaa synenergiaetua olisi järjetöntä olla hyödyntämättä. Docventuresin kaltaiset 
transmediakonseptit ovat Lahden mukaan perusteltuja julkisen palvelun tehtävän 
näkökulmasta. Koska laki määrää, että Yleisradion tulee tavoittaa yleisöä kattavasti 
kaikista eri ryhmistä, sisällön tuottaminen eri julkaisualustoille, ja siten laajemmin 
saataville, on hyödyllistä sekä yleisön että Yleisradion legitimiteetin  kannalta. 
Yleisradion tuottaja Hannu Karisto puolestaan huomioi, että transmediakonseptit ja 
Yleisradion sisältöjen siirtyminen entistä enemmän verkkoon saavat oikeutuksensa 
mediatapojen muutoksesta:  
 
Eikä nyt puhuta pelkästään nuorista yleisöistä, vaan myöskin ihan suuret ikäluokat, tutkimuksienki mukaan, 
yhä enemmän ja enemmän käyttää verkkoa. Eli viitaten siihen, mikä on julkisen palvelun tehtävä, niin 
meidän on vietävä sitä tarjontaa ja sisältöö sinne verkkoon yhä enemmän ja enemmän. (- -) Että viiden 
vuoden päästä on jopa semmonen tavote, että Ylellä on verkossa yhtä paljon tarjontaa ja sisältöä, kun 
radiossa ja tv:ssä yhteensä. (Hannu Karisto) 
 
Lahden mukaan erityisesti nuorten keskuudessa suosittuja ohjelmia yhdistää se, että ne 
ovat rakentuneet moni- tai transmediallisesti. Koska nuoret ovat yksi yleisradiolaissa 
määritelty erityishuomioryhmä, on transmediatuotanto myös tästä näkökulmasta 
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perusteltua. Docventures-konsepti onnistuikin tuomaan Yleisradiolle uutta nuorta 
yleisöä (ks. luku 7.4). 
 
Transmediatuotannon haasteiksi nähtiin julkisen palvelun näkökulmasta samankaltaiset 
seikat kuin Docventuresin tuotannossa: transmediakonseptin suunnitelmallisuuden, 
resursoinnin ja joustavuuden tarpeet. Lahden mukaan onnistuneen 
transmediakonseptien tuottaminen vaatii jatkuvaa reagointivalmiutta ja 
käyttäjäkokemuksen palvelua.  
 
Huono juttu on se, jos roiskastaan vaan jotain nettiin. Että pitää suunnitella hyvin ja pitää resursoida se 
suunnitelma hyvin. Eli jos ollaan somessa niin sit ollaan, eikä vaan heitetä sinne tavaraa ja sit ku joku 
reagoi niin ei niinku vastata mitään. Et siihen pitää panostaa. Sit toinen asia: pitää pystyy reagoimaan 
interaktiivisesti niihin tilanteisiin, pitää olla valmis muuttaa sitä pläniä sen mukaan, et mikä käyttäjien 
kannalta toimii hyvin. Elikkä mennä käyttäjäkokemuksen ehdoilla. (Jari Lahti) 
 
Transmediallisten konseptien monialustaisuutta rakennetaan usein esimerkiksi 
sosiaalisen median kanavien avulla. Koko media-alaa koskettaa Lahden mukaan tähän 
liittyvä haaste: sosiaalisen median arvon määrittely. Hänen mielestään sosiaalisen 
median tuoma hyöty yliarvioidaan helposti. Sen sijaan, että mitattaisiin esimerkiksi 
yksittäisiä, ostettavissakin olevia, Facebook-tykkäyksiä, tarvittaisiin sellaisia 
mittauskeinoja, joilla pystyttäisiin arvioimaan syvällisemmin käyttäjäkokemusta ja 
konseptin onnistuneisuutta. Yleisradiossa pyritäänkin Lahden mukaan kehittämään eri 
mittaustapoja. Tällä hetkellä sosiaalisen median arvoa mitataan määrällisten arvojen, 
kuten twiittimäärien lisäksi käyttäjäkyselyillä.  
 
Sekä Jari Lahden, että Docventures-tiimiläisten haastatteluissa nousi esille  julkisen 
palvelun ja sosiaalisen median pulmallinen suhde. Lahti totesi, että erityisesti 
uudenlaisten transmediakonseptien rajankäyntikysymyksissä tulee olla tarkkana, sillä 
transmediakonseptoinnissa liikutaan sellaisissa ympäristöissä, joissa mainonta on entistä 
lähempänä kaikkea toimintaa. Yleisradio ei saa myydä tuotteita tai mainosaikaa, joten 
transmediakonseptit tulee rakentaa niin kutsuttu Yle-mandaatti edellä.   
 
Me halutaan aina, et käyttäjät tietää mikä on meidän sisältöä ja me lähtökohtasesti arvostetaan sitä, että me 
julkastaan ensisijaisesti kaikki meidän omilla platformeilla. Et kyl me nähdään niin et esimerkiks some, se 
tukee sitä meidän omalla platalla julkaisemista. Et ei me niin nähdä et me heitettäis jonain päivänä kaikki 
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vaan kansainvälisille someplatformeille, koska meillä on itsellä vahva oma identiteetti, joka on 
tunnistettava. (Jari Lahti)  
 
Sosiaalisen median ja julkisen palvelun problemaattinen suhde päädyttiin tuotannon 
haastattelujen mukaan ratkaisemaan niin, että kaiken sosiaalisessa mediassa jaetun 
sisällön pystyi kuluttamaan myös yle.fi/docventures-verkkosivujen kautta. Sivusto 
tarjosi lisäksi vuorovaikutusmahdollisuuden keskustelufoorumin muodossa. Mainonta 
aiheutti Elisa Pietarilan mielestä tuotannollisia haasteita etenkin Facebookin 
hyödyntämisessä, sillä sen algoritmilogiikka on muuttunut viime vuosien aikana 
yritysten kannalta ongelmalliseksi. Tehokas Facebook-näkyvyys edellyttää yhä 
useammin maksettuja ja mainostettuja julkaisuja. Tämä ei puolestaan sovi Yleisradion 
toimintaperiaatteisiin. Pietarila totesi, että Docventures on onnistunut haalimaan 
Facebook-yleisöä ilman maksettuja sisältöpäivityksiä, mutta näkyvyys on pienentynyt 
huomattavasti ensimmäisen ja toisen tuotantokauden välillä. Näiden haasteiden vuoksi 
tuotantotiimissä oli pohdittu Facebookin roolin kaventamista mahdollisten seuraavien 
tuotantokausien kohdalla. 
 
7.1.3 Yleisön näkökulma 
Toteuttamani yleisöhaastattelut jakautuivat aktiivisten ja passiivisten yleisön edustajien 
ryhmittelyyn. Yleiskuvana voidaan haastatteluanalyysin pohjalta todeta, että suurin osa 
sekä passiiviseen että aktiiviseen yleisöryhmään kuuluvista haastateltavista koki 
Docventuresin transmediakonseptin Jenkinsin (2006) määritelmään nähden 
onnistuneena. Monessa haastattelussa kuvailtiin, kuinka viikoittaisia teemoja käsiteltiin 
sujuvasti eri välineissä niin, että Docventures laajentui mediakokemuksena koko 
päivälle tai lähetysviikolle.  
 
Tai niinku mulla tuntu et se on semmonen koko päivän setti. Et se meni tosiaan mulla niin, et kun mä olin 
himassa viiden aikaan niin mä pistin eka podcastin, kuuntelin sen tunnin radio-ohjelman ja sit sen jälkeen 
odotin muutaman tunnin ja sit alko leffa ja sitte jälkikeskustelu. (Mies 28, passiivisten ryhmä) 
 
Tavallaan se monimediaalisuus ei ollu sitä, että tässä nyt on monta mediaa ja tapahtumaa, vaan… (Mies 21, 
aktiivisten ryhmä) 
...sisällöt menivät välineiden edelle. (Nainen 22, aktiivisten ryhmä) 
 
 69 
Erityisesti viikoittaisiin dokumenttiaiheisiin uuden näkökulman tarjoavat 
radiolähetykset nähtiin onnistuneena osana koko Docventures-kauden 
transmediatuotantoa, joskin useat haastateltavat myös totesivat, että radio-osuuden 
kuuntelu oli jäänyt muiden sisältöjen kulutusta vähemmälle ajankäytöllisistä tai muista 
käytännön syistä. Sen lisäksi, että radio-ohjelma tarjosi varsinaisesta 
televisiolähetyksestä poikkeavan näkökulman, eräs haastateltava uskoi radio-osuuden 
keränneen sarjan pariin myös uutta potentiaalista yleisöä. 
 
Ei se [radiolähetys] tietenkää oo yhtä keskeinen ku se keskiviikon lähetys, mut se on ihan niinku semmonen 
toivottu lisä. Et jos se on kerran oikeesti transmedia nii sit se on myös radiota, tv:tä ja somee ja ehkä myös 
niinku printtimediaa. Nii kyl se, koska se varmasti tavottaa siihen kellonaikaan myös eri ihmisiä, mitä 
sillon illalla. (Nainen 23, aktiivisten ryhmä) 
 
Selkeästi eniten kritiikkiä keräsi sekä passiivisten että aktiivisten ryhmissä sosiaalisen 
median ja suoran televisiolähetyksen keskusteluiden yhdistäminen, tosin aktiivisten 
ryhmässä kritiikkiä esiintyi hieman enemmän. Tätä kahden ryhmän välistä eroa 
tarkasteltaessa on hyvä muistaa, että aktiivisten haastateltavien ryhmä koostui suurilta 
osin media-alan korkeakouluopiskelijoista, joilla voi opintojensa takia olla muita 
haastateltavia mediakriittisempi ote vastauksissaan. Kritiikistä huolimatta molemmissa 
yleisöryhmissä kehuttiin, että sosiaalisen median kommentit nostettiin sujuvasti osaksi 
televisiolähetystä ja että keskustelu oli laadukasta sekä monipuolista. Sosiaalisen 
median funktio osana Docventuresin transmediakonseptia nähtiin siis yleisesti ottaen 
toimivana. Toisaalta noin kolmannesosa haastateltavista mainitsi, että sosiaalisen 
median kommentit olivat paikoitellen liian irrallisia tai studiokeskustelua häiritseviä. 
Moni kritiikkiä esittänyt kuitenkin totesi ymmärtävänsä, että television livelähetykseen 
ja sosiaalisen median viestien valtavaan määrään liittyy rajoitteita, jotka vaikuttavat 
keskustelun sujuvuuteen.  
 
No ne [kommenttinostot] oli vähän semmosia paikka paikoin turhan irrallisia. Tai jos sinne tuli joku vaikka 
aika mehukaskin aihe mihin ois voinu tarttua nii se vähän jäi tavallaan sivuun. Tai tietysti niillä on varmaan 
jo vähän ennalta mietittynä, et mistä ne siellä keskustelee. (Mies 24, aktiivisten ryhmä)  
 
Mut toki somea on mahdoton kontrolloida ja sitä ei millään saa rakenteellistettua, et se pitää vaan hyväksyä 
et se on sen luonne et kaikki huutaa yhteen eetteriin ja sit katotaan et mihin ne tarttuu ja mistä ne tykkää ja 
sit se nousee pinnalle. (Mies 30, passiivisten ryhmä) 
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Moni haastateltavista oli seurannut aktiivisesti myös Docventuresin ensimmäistä 
tuotantokautta. Parissa yleisön haastattelussa nousikin esille huomio siitä, että 
sosiaalisen median hyödyntämisessä ja sen yhdistämisessä studiokeskusteluun oli 
tapahtunut selkeä muutos parempaan ensimmäisen ja toisen tuotantokauden välillä.  
 
Docventuresin transmediakokonaisuuteen lisättiin toisen tuotantokauden alussa uusi 
mediakanava: Instagram. Tuotannon haastatteluissa kävi ilmi, ettei Instagramille oltu 
suunniteltu yhtä selkeää roolia kuin konseptin muille sosiaalisen median kanaville, 
Facebookille ja Twitterille. Tämä näkyi myös yleisöhaastateltavien suhteessa 
Instagramiin. Harva haastateltavista mainitsi oma-aloitteisesti Instagramia, kun puheena 
oli Docventuresin sosiaalisen median kanavat. Niistä haastateltavista, jotka käyttivät 
sovellusta, vain muutama oli käynyt selailemassa Docventuresin Instagram-tiliä. Eräs 
aktiiviseen yleisöryhmään kuuluvista haastateltavista totesi tuotannon haastateltavien 
tapaan, että Instagramin rooli kaipaa vielä täsmennystä: 
 
Mut se et minkälaiseen tarkotukseen sitä Instagramia käyttäis. Et onkse semmonen millä houkuteltais niitä 
nuorempia ihmisiä sen ohjelman pariin vai pyritääks sillä tavottaa vielä kerran sellasia ihmisiä, jotka jo 
seuraa sitä muualla. Et ylipäätään Instagramiin aktiviteettien keksiminen, niin se on aika alussa vieläkin. 
(Nainen 23, aktiivisten ryhmä) 
Aktiivisen yleisöryhmän keskuudessa pohdittiin myös sitä, että Instagram ei toimi yhtä 
sujuvasti samanlaisena keskusteluväylänä kuin Facebook tai Twitter, sillä kanavan 
sisältö perustuu ensisijaisesti kuvien jakamiselle. Eräs haastateltavista koki Instagramin 
esimerkiksi Twitteriä yksityisempänä kanavana. Haastateltava totesi, että Twitterissä on 
luonnollisempaa keskustella tuntemattomien kanssa, kun taas Instagramissa 
tuntemattomien käyttäjien seuraamiseen ja kuvien kommentointiin on suurempi kynnys.  
 
7.1.4 Yhteenveto 
Docventuresin transmediakonsepti pyrittiin rakentamaan niin, että jokaisella konseptin 
mediakanavalla olisi funktio sekä itsenäisesti toimivana sisältökanavana että osana 
suurempaa Docventures-kokonaisuutta. Transmediallisella konseptilla tavoiteltiin 
rikasta ja laadukasta käyttäjäkokemusta. Vaikka sosiaalisen median rooli sai 
yleisöhaastateltavilta jonkin verran kritiikkiä, tässä tavoitteessa onnistuttiin yleisesti 
ottaen yleisön mielestä hyvin. Myös Yleisradion ja Gimmeyawallet Productionsin 
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haastateltavat olivat tyytyväisiä konseptin toteutukseen ja tavoitteiden toteutumiseen. 
Koska transmediallinen sisällöntuotanto on perinteistä lineaarista sisällöntuotantoa 
kalliimpaa, konseptin etukäteissuunnittelu ja resurssien oikeanlainen kohdentaminen on 
näissä tuotannoissa tärkeää (Keinonen 2015, 69). Docventuresin transmediakonseptin 
haasteiksi osoittautuikin resursoinnin, suunnittelun ja jatkuvan reagoinnin tarve.  
 
Julkisen palvelun näkökulmasta etenkin sosiaalinen media ja siihen liittyvä kaupallisuus 
vaatii erikoisjärjestelyitä sekä rajanvetoa. Toisaalta transmediakonseptit istuvat julkisen 
palvelun tehtävään hyvin, sillä uuden median avulla voidaan kohdentaa kansalaisille eri  
sisältöjä ja tarjota niitä kuunneltaviksi sekä katseltaviksi heille parhaiten sopivaan 
aikaan (Collins 2010, 120; Wessberg 2010, 204).  Onnistuessaan transmediakonseptit 
tavoittavat monikanavaisuudellaan myös laajemman yleisöjoukon ja vetoavat tutkitusti 
(Würfel 2014, 2255) Yleisradion kannalta ongelmalliseen erikoiskohderyhmään, 
nettisukupolveen.  
 
Docventuresin transmediakonseptin kanavista eniten kritiikkiä keräsi niin yleisön kuin 
tuotannonkin haastatteluissa Instagram ja sen rooli. Jenkinsin (2006) 
transmediamääritelmään viitaten Instagram ei toiminut tehokkaana osana konseptia, 
sillä sen tehtävä ja sisällöllinen fokus ei ollut vielä tarpeeksi kirkas. Lisäksi, toisin kuin 
Facebook- tai Twitter -sisällön kohdalla, Instagram-materiaali ei liikkunut yhtä 
saumattomaksi osaksi itse ohjelmasisältöä. Instagramin käyttäjäkunnan koostuessa 
keskimääräisesti Yleisradion tavoittelemista nuorista ja nuorista aikuisista, Instagramin 
tehokkaampi hyödyntäminen olisi kuitenkin perusteltua. 
 
Docventuresin toisella tuotantokaudella Instagram toimi omasta mielestäni 
tehokkaimmin erilaisten aktivismien tukena. Ohjelman konseptiin kuului oleellisesti 
yleisön aktivoiminen ja yleisöltä kysyminen, joten Instagramin voisi Twitterin ja 
Facebookin tavoin valjastaa tähän käyttötarkoitukseen. Yleisöllä voisi olla mahdollisuus 
esittää kuvien tai videoiden muodossa mielipiteitään eri kysymyksistä ja teemoista. 
Hakusanojen avulla yleisön vastauksia voitaisiin hahmottaa isona kokonaisuutena ja 
julkaisuista voitaisiin poimia sekä televisiolähetykseen että  Docventuresin omalle 
Instagram-tilille keskustelun kannalta osuvimmat sisällöt. Näin Instagramilla olisi 

















Instagramia hyödynnettiin yleisön aktivoinnissa vain pariin otteeseen. Oheisen esimerkin kaltaisia, yleisön 
osallistumista ja omaa sisällöntuotantoa esitteleviä, sisältöjä voitaisiin tuottaa jatkossa lisää. 
 
7.2 Julkinen keskustelu sosiaalisessa mediassa ja televisiolähetyksessä 
7.2.1 Tuotannon näkökulma 
Tuotannon haastatteluissa korostettiin, että yksi Docventures-konseptin keskeisimmistä 
tavoitteista oli yleisön aktivoiminen keskusteluun. Pietarila kuvaili, miten erityisesti 
shokeeraavat dokumentit, kuten sota-aiheiset elokuvat, jättävät ihmisille usein 
voimattomuuden tunteen. Pietarilan mukaan konseptissa pyrittiin jalostamaan nämä 
järkytyksen ja voimattomuuden kokemukset televisiolähetyksen studio-osuuden avulla 
keskusteluksi ja parhaimmassa tapauksessa keskustelun myötä toiminnaksi. 
 
Twitterillä, Facebookilla sekä Yle Puheen shoutbox-kommentointiväylällä oli selkeä 
ennalta mietitty rooli yleisön aktivoijana ja vaikutuskanavana. Pietarilan mukaan 
tuotantotiimi poimi televisiolähetyksen käsikirjoituksiin useita yleisön kommentteja 
sosiaalisesta mediasta ja radiolähetysten shoutboxista. Koska yleisön osallistumisella oli 
huomattava rooli livelähetyksen keskustelussa, televisioruutuun nostettiin valmiiksi 
mietittyjen kommenttien ohella spontaanisti sosiaalisen median sisältöä. Sekä etukäteen 
suunnitelluissa, että spontaaneissa kommenttinostoissa pyrittiin siihen, että ne sopisivat 
teemallisesti studiossa käytävään keskusteluun. Lisäksi tuotannossa pyrittiin 
arvioimaan, milloin huomio kannatti keskittää itse dokumenttisisältöön ja milloin 




[Sosiaalisen median kommenteista valittiin] just sillä hetkellä siihen keskustelun kohtaan sopivii tai sit jopa 
sitä keskustelua eteenpäin vieviä. (- -) Esimerkiks huomattiin et sotadokkarit saatto olla niin kammottavia, 
et ihmisten ei tehny millään tapaa mieli karnevalisoida sitä keskustelua tai ihmiset oli sanattomia. Ne 
kommentit oli ikään kuin et mä en pysty sanoo tähän enää mitään. Et sillon rauhoituttiin tietysti, koska se 
viesti oli selkeä. (Elise Pietarila) 
 
Tuotanto pyrki Hannu Kariston mukaan myös jatkuvasti haastamaan omat 
näkökulmansa nostamalla studiokeskusteluun sarjaa tai siinä esitettyjä mielipiteitä 
kritisoivia yleisön näkemyksiä. Yleisradion strategiapäällikkö Jari Lahden mukaan 
transmediakonseptien tuotannossa onkin tärkeää, että yleisön reaktioihin sekä 
palautteeseen vastataan aktiivisesti ja että konseptia muutetaan tarvittaessa matkan 
varrella. Pietarilan mukaan Docventuresin tuotannossa reagoitiin yleisön palautteeseen 
ahkerasti, sillä tuotannossa pyrittiin vastaamaan käytännössä kaikkiin Docventuresin 
vastaanottamiin yksityisviesteihin.   
 
Vaikka eri kanavien ja sisältöjen etukäteissuunnittelu on transmediakonsepteissa 
tärkeää, Janne Sarjan mukaan suunnittelua ei voitu viedä Docventuresin ydinidean 
vuoksi liian pitkälle. Docventuresin ajankohtaiselle keskustelulle ja yleisön 
aktivoimiselle pohjautuva idea kärsisi, mikäli televisio-ohjelman kulku olisi liian 
käsikirjoitettu. Yleisön osallistumismahdollisuudelle perustuva konsepti vaatii siis 
joustavuutta. Ajankohtaisilla aiheilla pystyttiin Sarjan mukaan aktivoimaan keskustelun 
syntymistä, kuten rahaa hyvinvointivaltiolle keräävä tempaus osoitti.  
 
Parhaimmillaan oli yksittäisen postauksen organic reach – se luonnollinen kattavuus, jota ei oo maksettu 
Facebookissa – niin se oli miljoonan, mikä on niinku älytön määrä. (- -) Se mun mielest kertoo siitä, et sitä 
[aktivismia] ei oltais voitu suunnitella puolta vuotta aikasemmin, koska ei ois tullu keskustelua. Silloin 
mediassa oli keskusteltu paljon palkoista ja hyvinvointivaltiosta ja tällasesta ja se osu siihen keskusteluun 
hyvin ja se oli siks niin suosittu. (Janne Sarja) 
 
Sosiaalisessa mediassa syntyi keskustelua myös siksi, että Docventuresin televisio-
lähetyksessä pyydettiin yleisöä osallistumaan keskusteluun useaan otteeseen. Janne 
Sarjan mukaan  studiolähetyksen aikana tehdyt kehotukset näkyivät selkeinä piikkeinä 
osallistumisessa ja sosiaalisen median keskusteluaktiivisuudessa. 
 
Mun mielestä hyvä faktinen esimerkki on se, kun meillä oli pikkasen alle 80 000 tykkääjää Facebookissa. 
Sit Riku sano lähetyksessä, et sieltä puuttuu nyt 200, et käykääs nyt tykkäämässä, nii sit se pomppas saman 
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tien. Sinne tuli tuhat kerralla. Mutta aina ku siitä [osallistumisesta] mainittiin, nii aina se [aktiivisuus] sit 
nousi. (Janne Sarja) 
 
Yleisön mahdollisuus vaikuttaa ohjelmasisältöön näkyi studiokeskusteluun 
osallistumisen ohella  myös mahdollisuudessa ehdottaa dokumentti- ja vierasvalintoja 
ennen tuotantokauden alkamista. Kariston mukaan dokumenttiehdotuksia tuli paljon ja 
suurin osa toisen tuotantokauden dokumenteista lukeutui yleisön toiveisiin. Toisaalta 
erilaiset tuotannolliset ongelmat, kuten esitysoikeus- tai kustannuskysymykset, tekivät 
joidenkin dokumenttien esittämisestä mahdotonta, vaikka toiveet oltaisiinkin haluttu 
toteuttaa. Pietarila huomautti, että esimerkiksi vierastoiveita tarkastelemalla tuotannossa 
osattiin hahmottaa, mikä dokumenttiaiheissa kiehtoi yleisöä eniten. Yleisön 
osallistaminen palveli siten myös tuotannollista työtä.  
 
7.2.2 Yleisradion näkökulma 
Vuorovaikutteinen ja julkiseen keskusteluun kannustava Docventures palveli 
Yleisradion julkisen palvelun tehtävää Jari Lahden ja Hannu Kariston mukaan 
erinomaisesti. Keskustelun herättäminen ja kansalaisten sivistäminen ovat oleellinen osa 
Yleisradion tavoitteita.  
 
[Vuorovaikutteisuus] on tietysti tätä julkisen palvelun arvoa, että ollaan tällanen niin kuin keskustelun ja 
vuorovaikutuksen moottori ja tehdään sitä uusin keinoin. Se palautuu tietysti siihen löydettävyyteen ja 
tavoittavuuteen. Mut keskustelun herättämisellä on sinällään itseisarvoinen arvo kyllä. (Jari Lahti) 
 
Karisto totesi myös, että Docventuresin journalistinen ja viihteellinen sisältö vastasi niin 
kutsuttua Yleisradio-laatua. Hänen mukaansa Yleisradion tulee tuottaa korkealaatuista 
ja tietyt laatustandardit täyttävää palvelua ja sisältöä. Karisto kuvaili, miten 
Docventuresissa onnistuttiin tekemään tämä uudella, Yleisradion aikaisemmasta 
tuotannosta poikkeavalla tavalla. Transmediallisuuden ohella Karisto näki, että konsepti 
erottautui muista ohjelmista paljolti Riku Rantalan ja Tunna Milonoffiin 
persoonallisuuksien ja aikaisemman tunnettavuuden kautta. Vaikka esimerkiksi 
televisiokeskusteluissa käytettiin Rantalalle ja Milonoffille tyypillistä slangin 
siivittämää puhetta, Kariston mukaan studiokeskustelu ja muu sisältö oli laadukkaan 
journalistisen työn takana.  
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Sekä Hannu Karisto että Elise Pietarila epäilivät, että kaupallinen televisiokanava ei 
olisi pystynyt toteuttamaan Docventuresin kaltaista konseptia yhtä laajaulotteisesti tai 
asiapohjaisesti. Erottelu kaupalliseen ja julkisen palvelun mediaan on kuitenkin Jari 
Lahden mukaan liian mustavalkoista, sillä kilpailuasetelmasta huolimatta Yleisradio 
tekee myös yhteistyötä kaupallisten mediatalojen kanssa. Lisäksi julkisen palvelun 
periaatteisiin liittyy ajatus siitä, että yleisradiotoiminnalla on tarkoitus kohentaa koko 
mediakentän laatua. 
 
7.2.3 Yleisön näkökulma 
Docventures-konseptin painottuminen yleisön ja sarjan väliselle vuorovaikutukselle 
miellettiin yleisöhaastatteluissa tärkeäksi. Studiolähetysten jälkikeskustelu koettiin sekä 
aktiivisessa että passiivisessa ryhmässä erittäin keskeiseksi osaksi koko 
ohjelmaformaattia. Haastateltavista yhtä lukuun ottamatta kaikki arvelivat, että eivät 
olisi katsoneet sarjaa yhtä aktiivisesti ilman dokumentin esittelyitä ja jälkikeskusteluita. 
Osa uskoi, että ei välttämättä olisi seurannut ohjelmaa lainkaan. Lähes jokaisessa 
yleisöhaastattelussa nousi esille se, että yleisön kommenttien ja kysymysten aito 
huomiointi tuotti lisäarvoa ohjelmaan ja loi tunnetta yleisön arvostuksesta. Vaikka 
studiovieraiden ja illan isäntien välinen keskustelu koettiin jo itsessään monipuolisena, 
moni uskoi, että yleisön esittämät kysymykset toivat lisänäkökulmia 
studiokeskusteluun.  
 
Koska kyl sielt niitten käyttäjien seasta löytyy sit välillä niitä kysymyksiä, mitä varmasti sil tuotantotiimil 
ei oo tullu mieleen, vaikka onkin tehnyt tosi hyvää perustavanlaatusta työtä tai hoitanu sen taustatyön 
huolellisesti. Mutta aina löytyy joku jostain, jolla on ehkä vielä parempi kysymys, niin totta kai se tuo sit 
lisäarvoo et sen saa sit niinku kysyttyä, ehdottomasti. (Mies 28, passiivisten ryhmä) 
 
Mut lisäarvoo tuotti ehdottomasti ja nimenomaa siinä et saadaan niinku useampi henkilö keskustelemaan 
niistä asioista, koska sehän on se mikä tuottaa sen muutoksen sitten. Jos asioita haluaa muuttaa nii ei siitä 
oo mitään hyötyä et huutaa tuol torin laidassa vaan siit et ihmiset alkaa keskustelee niist asioista. (Mies 30, 
passiivisten ryhmä) 
 
Yleisöhaastatteluiden perusteella keskustelun monipuolisuuden vaalimisessa 
onnistuttiin hyvin. Toisaalta osa haastateltavista koki, että mielipiteellistä vaihtelua olisi 
voinut olla nykyistä enemmän. Erityisesti kritisoitiin silloisten vasemmisto- ja 
kokoomusnuorten puheenjohtajien Li Anderssonin ja  Susanna Kosken valintaa 
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Suomalaisuus-teemaisen lähetyksen asiantuntijavieraiksi. Yleisön mielestä valinnat 
eivät soveltuneet illan teemaan ja poliittista vastakkainasettelua pidettiin ärsyttävänä. 
Tästä huolimatta moni haasteltavista totesi olleensa yleisesti ottaen tyytyväinen 
ohjelman studiovierasvalintojen monipuolisuuteen. Osa haastateltavista kertoi 
arvostaneensa sitä, että asiantuntijavieraat olivat heille useammassa tapauksessa ennalta 
tuntemattomia.  
 
Syyksi siihen, että ohjelmassa esitetyt sosiaalisen median kommentit olivat 
mielipiteellisesti hyvin samankaltaisia pohdittiin sitä, että ohjelman ydinyleisö koostui 
todennäköisesti arvomaailmaltaan hyvin samantapaisista ihmisistä. Lisäksi erään 
aktiiviseen yleisöryhmään kuuluneen haastateltavan havainnon mukaan 
televisiolähetykseen nostettiin etenkin sellaisia twiittejä, jotka olivat jo valmiiksi 
keränneet niin kutsuttuja uudelleentwiittauksia ja tykkäyksiä.   
 
Keskustelun monipuolisuuden ja julkisuuteen pääsyn ohella, useammassa yleisön 
haastattelussa kävi ilmi, että keskustelulla oli myös pitkäkantaisempia vaikutuksia.  
Keskustelun ja siinä esitettyjen ajatusten kerrottiin jääneen itämään myös ohjelman 
lähetysajan jälkeen. Studiokeskustelun todettiin tuoneen uusia ajatuksia ja näkökulmia, 
jotka myös selkeytyivät omaa ajatusmaailmaa.  
 
No mun mielestä se [jälkikeskustelu] tuo jotain uutta tohon [verrattuna siihen] et ois pelkästään se dokkari. 
Et se et ku kattoo sitä jälkikeskustelua, niin ikään kuin rupeet vielä sen dokkarin jälkeen vielä funtsii niitä 
asioita, eikä se oo semmonen et sä katoit tän ja aha nyt mä lähen kyl tiskaamaan ja sit sä unohdatkin sen, 
että mitä se jättää. (Mies 28, passiivisten ryhmä) 
 
Se [keskustelu] on kyl antanu selkeesti lisäarvoa omaan elämään ja oon pystyny pohtimaan eri 
näkövinkkelistä niit dokumentteja ja sen tuomii asioita, nii kyl se on ollu se suurin merkitys mulle. Ja toki 
tällä tuotantokaudella niist studiovieraista ja muista lisäarvontuottajista nii kyl niistäki sai uusii ajatuksii. 
(Mies 30, passiivisten ryhmä)  
 
Keskustelun laadusta ja televisiolähetysten sosiaalisen median kommenteista 
puhuttaessa suurin osa haastateltavista näki selkeän eron Docventuresin ja muiden 
sosiaalista mediaa hyödyntävien kaupallisten ohjelmien välillä. Toisaalta keskustelun 
monipuolisuutta ja sosiaalisen median tehokkaampaa hyödyntämistä toivottiin 
enemmän myös Yleisradion muuhun tuotantoon. Keskustelu koettiin Docventuresin 
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kohdalla selkeästi laadukkaammaksi ja monipuolisemmaksi verrattuna muihin 
ohjelmiin. Sosiaalinen media nähtiin kaupallisten yhtiöiden ohjelmissa usein päälle 
liimattuna osana ohjelmakonseptia eikä sen koettu tuovan katsomiskokemukseen 
lainkaan todellista lisäarvoa.  
 
Jos ohjelmis on oikeesti niin hyvä aihe, joka sitä keskustelua herättää, nii sitten on hyvä et siellä on se 
some. Mutta muussa tarkotuksessa, tai just kaupallisessa tarkotuksessa, niin ei siit oo mitään hyötyä sit 
oikeesti. (Nainen 30, passiivisten ryhmä) 
 
Et just Ylessä ja noissa on se ero et Yle pyrkii siihen, Yle tavallaan pyytää yleisöö tuottamaan sitä sisältöö 
Ylelle. Sit tietenki Tanssii Tähtien Kans, Putous, siihen on tosi vaikee sit enää mitään tuottaa, et se on sit 
niin ku 'jee jee et kiva tanssi'. (Mies 22, passiivisten ryhmä) 
 
Vaikka vuorovaikutuksellisuutta ja keskustelun monipuolisuutta arvostettiin kaikkien 
haastateltavien  parissa, moni kertoi osallistuvansa harvoin muiden televisio-ohjelmien 
keskusteluihin. Huomionarvoista on se, että osallistumattomuus koski myös aktiivisten 
katsojien ryhmää. Osallistumissyyksi Docventuresin tapauksessa mainittiin aktiivisten 
ryhmässä muun muassa tunne siitä, että yleisön kommentit huomioitiin aidosti osana 
radio- ja televisiolähetyksien keskustelua. Lisäksi osallistumaan sai useamman 
haastateltavan kohdalla se, jos keskustelunaihe koettiin itselle läheiseksi tai jokin 
televisioruudussa esitetty kommentti herätti katselijassa voimakkaita tunteita. Myös ne 
haastateltavat, jotka eivät olleet osallistuneet aktiivisesti Docventures-aiheeseen 
keskusteluun totesivat, että itselle tärkeät aiheet tai aiheet, joista kokee tietävänsä paljon 
voisivat saada heidät osallistumaan.  
 
Jos sieltä tuli semmonen pointti, josta itsellä vaikka oli erityisen voimakas mielipide. (- -) Tai jos siellä 
ruudussa näytettiin joku twiitti, johon tuli voimakas reaktio, niin saatto vastata tai twiitata jotain omaansa. 
(Mies 24, aktiivisten ryhmä) 
 
No ei varmaan oikeestaan mitään muuta [syytä osallistua] ku et siel tosiaan käsiteltäis semmosta aihetta 
mistä oikeesti tietäis tosi paljon ja huomais et se keskustelu mitä siellä käydään ois täynnä asiavirheitä tai 
se ois muutenki jotenki liian puolueellista. (Mies 28, passiivisten ryhmä) 
 
Kynnys osallistumiselle vaikutti olevan korkea niin passiivisten kuin aktiivistenkin 
yleisöryhmässä. Haastateltavien osallistuessa keskusteluun, viestien kirjoittamista ja 
sisältöä mietittiin useimmiten tarkkaan. Viestejä ei siis lähetetty harkitsemattomasti, 
 78 
vaan oleellista oli, että jokaisessa viestissä oli jokin järkevä ja mielellään televisiossa 
käytävään keskusteluun liittyvä  tai uusia näkökulmia tuova asiasisältö.  
 
Ehkä tietynlain jollanen sosiaalinen kontrolli siin on. Niin ku ei oo varma onks tää mielipide hyvä kautta 
onks tää mielipide sellanen jonka haluuu tuoda esille. (- -) Kyl mä, kyl mä ajattelin niit [omien viestien 
sisältöjä]. Et sitte siin näky ehkä se normaalisti korkee kynnys. Et halus et se tuo jotain lisää siihen 
keskusteluun (Mies 23, aktiivisten ryhmä) 
 
Sekä aktiivisten, että passiivisten yleisöryhmässä korostuikin eräänlainen yhteisöstä 
kumpuava kontrolli ja oman sosiaalisen median profiilin tietoinen brändäys. 
Haastateltavien sosiaalisen median käytössä painottui varovaisuus ja omaa sosiaalisen 
median profiilia peilattiin muiden profiileihin. Passiivisten ryhmässä pohdittiin, että 
liiallinen sosiaalisen median statuspäivittäminen voi ärsyttää muita ja johtaa 
seuraajajoukon vähentymiseen. Passiivisten ryhmässä yhdistettiin sosiaalisen median 
tavallista aktiivisempi päivitystahti myös oman egon pönkittämiseen. Eräs passiiviseen 
yleisöryhmään kuuluvista haastateltavista kertoi, että lukee mieluummin keskusteluita 
kuin osallistuu niihin, koska keskustelut sosiaalisessa mediassa ovat muuttuneet 
aiempaa kärkkäimmiksi ja negatiivisemmiksi. Yhtenä syynä osallistumatta jättämiselle 
esitettiin myös se, että haastateltavat luottivat studiokeskustelun vetäjien, Rantalan ja 
Milonoffin, kykyyn ylläpitää mahdollisimman monipuolista ja laadukasta keskustelua. 
Lisäksi lähetyksen asiantuntijavieraiden ja muiden katselijoiden esittämät mielipiteet 
koettiin niin riittäviksi ja kattaviksi, ettei oman viestin lähettämiselle ajateltu olevan 
suurta tarvetta. 
 
Vaikka osa haastateltavista ei osallistunut ohjelman yhteydessä käytyyn julkiseen 
keskusteluun, lähes kaikki kertoivat keskustelleensa televisio-lähetyksestä ja muista 
sisällöistä ystäviensä kanssa joko kasvotusten tai eri viestipalveluilla. Osa julkiseen 
keskusteluun osallistuneista haastateltavista puolestaan mainitsi, että ohjelmassa esitetyt 
kehotukset osallistua studiokeskusteluun madalsivat kynnystä kommenttien 
lähettämiselle.  
 
Ja sit se et siel varsinaisesti kehotettiin twiittailee ja kehotettiin ottaa osaa niin se tuntu tosi luontevalta 
niihin mielenkiintoisiin aiheisiin sitten ottaa kantaa. (- -) Jos mul on normaalisti korkee kynnys, nii tässä se 




Passiivisten haastatteluryhmässä nousi esille huoli siitä, että julkinen keskustelu ei 
yleisesti ottaen ole tarpeeksi moniäänistä. Osa haastateltavista totesi, että kansalaisten 
pääsy valtamediaan kaipaa vielä huomattavaa kohennusta uusien mediavälineiden 
luomista mahdollisuuksista huolimatta. Docventuresin kaltaisia transmediaformaatteja 
ja kansalaisia osallistavaa mediakeskustelua kaivattiinkin kaikissa yleisön 
haastatteluissa lisää. Moni koki, että osallistava ohjelmakonsepti loi yleisölle 
merkityksellisyyden tunnetta ja että yleisön mielipiteillä oli konseptissa aidosti väliä. 
 
7.2.4 Yhteenveto 
Sekä tuotannon että yleisön haastatteluissa korostui, että sosiaalinen media muodostui 
toimivaksi osaksi Docventures-konseptia, sillä sen rooli nähtiin ensisijaisesti 
keskusteluväylänä eikä esimerkiksi markkinointikeinona. Katsojien kutsuminen osaksi 
julkista keskustelua onkin yksi televisiojournalismin tärkeimmistä tehtävistä etenkin 
Yleisradion näkökulmasta (Näränen 2006). Karisto ja Pietarila uskoivat 
yleisöhaastateltavien tapaan, että kaupallinen kanava ei olisi voinut tuottaa yhtä 
monipuolista ja asiapainotteista konseptia. Vaikka tässä huomiossa saattaakin olla perää 
on muistettava, että sosiaalisen median hyödyntäminen osana televisiotuotantoa on 
kontekstisidonnaista – on luonnollista, että viihdepainotteisissa tai kaupallisissa 
ohjelmissa keskustelu ei välttämättä rakennu yhtä painokkaasti esimerkiksi 
yhteiskunnallisten asioiden käsittelylle. 
 
Yleisön haastatteluissa nousi esille toive siitä, että Yleisradion ja kaupallisten kanavien 
televisiotuotannossa huomioitaisiin yleisön osallistuminen ja kommentit nykyistä 
paremmin. Haastateltavat kokivat, että katsojien aktiivinen huomiointi tuotti ohjelmaan 
lisäarvoa sekä loi yleisölle merkityksellisyyden tunnetta. Samankaltaisia tuloksia on 
esittänyt televisio-ohjelmien second screen -suhdetta tutkinut Nina Saari (2015, 58, 61). 
Huolimatta siitä, että keskustelua pidettiin tärkeänä osana Docventures-konseptia, 
kynnys julkiseen keskusteluun osallistumiselle oli korkea. Samoin kuin Saaren (2015, 
38, 56–57) haastattelututkimuksessa, myös tässä tutkimuksessa kävi ilmi, että 
haastateltavat puhuivat ohjelmasisällöistä mieluummin yksityisesti ystäviensä kanssa. 
Haastattelutulokset tukevat Janne Matikaisen ja Mikko Villin (2015, 149–150) 
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tutkimusta suomalaisista varovaisina verkko-osallistujina: suurin osa yleisöstä tyytyy 
mediasisällön jakamiseen ja vain harva tuottaa aktiivisesti omaa sisältöä. 
 
Toisaalta yleisön haastatteluissa nousi myös esille Matikaisen ja Villin (2015, 155) 
tutkimuksessa korkealle sijoittuneet osallistumismotiivit halu oppia ja halu vaikuttaa. 
Docventuresin ympärille koostunutta keskustelevaa verkkoryhmittymää voitaisiinkin 
verrata teoriaosuudessa aikaisemmin esiteltyyn kollektiiviseen älyyn. Jenkinsin (2006, 
54) mukaan kollektiivisen älyn perustana toimii joustava, osallistava ja verkostomainen  
tiedonhallintakulttuuri. Kollektiivisen älyn mukaisesti Docventuresia voidaan pitää 
eräänlaisena epäformaalina ja kaikille avoimena keskustelu- ja oppimiskulttuurina, jossa 
jokaisella osanottajalla nähdään olevan jotakin tarjottavaa keskusteluun.  Keskustelun 
joustavuutta ja muuntautumiskykyä lisäsi se,  että  ohjelman tuotannossa oltiin valmiita 
reagoimaan yleisön kommentteihin ja kysymyksiin jopa kesken lähetyksen, eikä 
konseptisuunnitelmaan pelätty tehdä muutoksia kesken kauden tilanteen niin vaatiessa. 
Parhaimmillaan tällainen kansalaisten verkostoituneelle julkiselle keskustelulle 
perustuva vuorovaikutus voi johtaa luvussa 3.2 esitellyn viidennen valtiomahdin 
syntyyn (Dutton 2007, 2–3). 
 
Tuotannon haastatteluissa esitettiin, että katsojia pyrittiin aktivoimaan keskusteluun 
muun muassa kysymällä heiltä kysymyksiä. Janne Sarja kertoi haastattelussaan, että 
kysymykset ja kehotukset osallistua näkyivät selkeinä piikkeinä sosiaalisen median 
analytiikassa. Tämä huomio sopii Bentonin ja Hillin (2012b, 11–12) tutkimukseen, 
jonka mukaan kysymysten esittäminen katsojille on tehokas keino sosiaalisessa 
mediassa käydyn keskustelun aktivointiin ja katsojien sitouttamiseen. Haastateltavien 
kokemus siitä, että vahvoja tunteita herättävät ja omaa elämänpiiriä koskettavat aiheet 
motivoivat keskustelemaan saa myöskin tukea tutkimuskirjallisuudesta. Uutisohjelmien 
ja nuorten suhdetta tarkastelleissa tutkimuksissa on havaittu, että nuoria kiinnostavat 
erityisesti heidän omaa elämäänsä koskettavat sekä moraalisiin kysymyksiin liittyvät 
aiheet (Wayne et al. 2010, 42–50, 78–80; Buckingham 2000, 179–185). Kollektiivista 
älyä hyödyntävät ryhmittymät kokoontuvatkin Jenkinsin (2006) mukaan sellaisten 
aiheiden ympärille, jotka palvelevat jäsenten emotionaalisia ja älyllisiä tarpeita. 
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Tuotannon haastatteluiden mukaan Docventuresin studiokeskustelussa oli pyritty 
huomioimaan mahdollisimman moninaiset mielipiteet ja näkökulmat. Yleisön mielestä 
keskustelu oli suurilta osin laadukasta ja monipuolista, vaikkakin joidenkin 
haastateltavien mukaan paikoitellen aiheesta toiseen poukkoilevaa. Yleisö toivoi 
haastatteluissa lisää Docventuresin kaltaisia, monenlaiset äänet julkisuuteen päästäviä 
konsepteja. Toive siitä, että valtamediassa hyödynnettäisiin monipuolisempia lähteitä on 
havaittu muussakin tutkimuksessa. David Buckinghamin (2000, 179–185) mukaan 
nuoret toivovat uutis- ja ajankohtaisohjelmiin lisää nuorten ja tavallisten kansalaisten 
näkökulmia. Brittiläisessä nuorten ja uutisten suhdetta tarkastelleessa 
haastattelututkimuksessa (Wayne et al. 2010, 50, 70, 90–97) puolestaan havaittiin, että 
nuoret kokevat uutispuheen liian jäykäksi ja lähteiltään eliittipainotteiseksi.  
 
Yleisön haastatteluissa kävi selkeästi ilmi, että televisiolähetysten jälkikeskustelut olivat 
tärkeä osa Docventures-konseptia. Tätä havaintoa tukee Hannu Kariston esittämä 
huomio siitä, että vaikka suurin osa toisen tuotantokauden dokumenteista oli näytetty 
Yleisradion kanavilla jo aikaisemmin, ne saivat silti Docventures-kontekstissa 
huomattavasti suuremmat katselijaluvut. Lisäksi Docventuresin toisen tuotantokauden 
sosiaalisen median aktiivisuutta tutkineen Mirva Uotilan (2015, 36) mukaan ohjelmasta 
käyty Twitter-keskustelu oli aktiivisinta juuri jälkikeskusteluiden aikana. Tämä 
tutkimustulos viittaa siihen, että tuotanto onnistui aktivoimaan yleisöä juuri 
toivomaansa aikaan.  
 
 
7.3 Yleisön toiminnallisuus ja yhteisöllisyys 
7.3.1 Tuotannon näkökulma 
Sen ohella, että Docventuresin keskeiseksi tehtäväksi nähtiin julkisen keskustelun 
vaaliminen, tuotannon haastatteluissa korostui myös yleisön aktivoimisen ja 
yhteisöllisyyden luomisen merkitys. Ensimmäiseen tuotantokauteen verrattuna 
Docventuresin toinen tuotantokausi keskittyi Hannu Kariston mukaan niin kutsuttuihin 
viikon aktivismeihin eli erilaisiin yleisöä aktivoiviin tempauksiin. Kun ensimmäisellä 
tuotantokaudella johtoajatuksena oli tiedon lisääminen maailmasta, toisella 
esityskaudella tavoiteltiin sitä, että ihmiset keskustelun ja aktivismihaasteiden 
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innoittamana tekisivät myös yhteiskunnallista hyvää. Toisella tuotantokaudella haluttiin 
korostaa myös yhteisöllisyyden ja yhdessä katselun kulttuuria leffakerhoidean 
muodossa.  
 
Mut ennen kaikkea sitten tässä yleisön aktivoinnissa mentiin niin ku seuraavalle levelille. Et tota mietittiin 
niitä aktivismeja niin ku todella, todella enemmän ja synty tää elokuvakerhoajatus ja sitte tää et tehdään 
hyvää. Et aikasemmalla, ekalla kaudella, oli ehkä enemmän se et mitä meidän pitäis tietää maailmasta ja 
tokalla kaudella enemmän just se et, oikei, mitäs me voitais tehdä. (Hannu Karisto) 
 
Sosiaalisella medialla oli aktivismien liikkeellepanijana oleellinen rooli, sillä sana 
tempauksista liikkui näissä verkostoissa tehokkaasti valtamedian tekemien artikkeleiden 
ja ohjelman oman tiedottamistyön ohella. Yleisö jakoi Facebookissa, Twitterissä ja 
Instagramissa aktivismiin liittyviä sisältöjä ja osallistui aktivismeja, kuten Lihatonta 
lokakuuta, varten tehtyihin Facebook-tapahtumiin. Tuotannon haastatteluissa 
aktivismien toteutus koettiin onnistuneena, sillä yleisö lähti toimintaan mukaan sankoin 
joukoin. Hyvinvointivaltion kummit -aktivismissa Docventures halusi herättää 
keskustelua veronkierron haitoista ja keräsi tempauksellaan kansalaisten 
pienlahjoituksina valtion kassaan noin 10 000 euroa. Verta pankkiin -aktivismilla 
hankittiin verenluovutukseen yli 2 200 uutta luovuttajaa eli yli tuhat litraa verta. 
Luonnon säästämistä ja terveydellisiä hyötyjä tavoitteleva Lihaton lokakuu -aktivismi 
sai puolestaan yli 11 000 ihmistä jättämään lihansyönnin lokakuun ajaksi. Janne Sarjan 
haastattelussa esittämät luvut osoittavat, että tuotantotiimi onnistui herättelemään 
yleisöä mukaan toimintaan. 
 
Tuotannon haastatteluiden perusteella yhteisöllisyys rakentui Docventuresin ympärille 
sekä virtuaalisesti verkkokeskustelun luomana kokemuksena, että erilaisten fyysisten 
katseluryhmien kautta. Sarjan toisella tuotantokaudella konseptin uutena elementtinä 
esiteltiin niin kutsutut leffakerhot. Elise Pietarila kuvaili, että kerhoilla haluttiin vaalia 
yhdessä katsomisen perinnettä ja yhteisöllisyyden tunnetta. Tuotannon näkökulmasta 
leffakerhoidea ei vaatinut huomattavia resursseja, sillä niitä kannustettiin perustamaan 
ympäri Suomea vapaaehtoisvoimin ja itsenäisesti. Hannu Karisto kertoi, että idea 
kerhojen perustamiseen syntyi ensimmäisen tuotantokauden havainnosta, jonka mukaan 
ihmiset kokoontuivat eräänlaisiin kisakatsomoihin seuraamaan Docventuresin 
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televisiolähetyksiä. Pienen alkusysäyksen jälkeen kerhoja alkoi muodostua aktiivisesti 
ja osa kerhoista alkoi järjestää katselun ohelle myös muuta toimintaa.  
 
7.3.2 Yleisradion näkökulma 
Yleisradion strategiapäällikkö Jari Lahden mukaan yhdessä tekemisen ja 
verkkoyhteisöllisyyden luomisen tärkeys ollaan huomioitu Docventuresin lisäksi 
Yleisradion muussa tuotannossa. Muuttuneet mediateknologiat ja nuorten mediatavat 
vaikuttavat Yleisradion strategiaan niin, että tuotannossa tehdään yhä enemmän erilaisia 
yhteistyöprojekteja nuorten kanssa.  
 
Se [mediaympäristön ja nuorten mediatapojen muutos] tarkentaa jatkossa näihin nuoriin sillä tapaa, että 
esimerkiks lähdetään tekemään nuorten kanssa asioita yhdessä, vaikkapa tubettajien kanssa, ja sillä yhdessä 
tekemisellä on meille arvo ja me profiloidutaan suhteessa moniin muihin just sit tässä kohdassa. (Jari Lahti) 
 
Lahti kertoi, että yhteisöllisyyttä on pyritty näiden yhteistyötuotantojen ohella 
lisäämään uudistuneessa Areena-palvelussa, jossa voi katsella ja kuunnella Yleisradion 
tuottamaa televisio- ja radio-ohjelmaa. Areenan uudistumisen myötä palvelusta tuli 
Lahden sanojen mukaan enemmän yhdessä tekemisen alusta, kuin pelkkä sisältöjen 
katselu- ja kuunteluarkisto. 
 
Sisältöjen muuttumisen ohella transmediatuotannot ovat vaikuttaneet myös Yleisradion 
työskentelykulttuuriin. Lahti kuvaili, miten Yleisradiossa on järjestetty toimintatapoja 
uudelleen niin, että yhdessä tekeminen näkyy yleisradiolaisten työskentelyarjessa. 
Radio-, televisio- ja verkkoyksiköt toimivat vielä aiempaa tiiviimmässä yhteistyössä 
sekä tuottavat tällä yhteistyötoiminnallaan lisää moni- ja transmediallisia sisältöjä. 
 
7.3.3 Yleisön näkökulma 
Yleisön haastatteluissa aktivismit nähtiin passiivisten ja aktiivisten haastateltavien 
välillä hyvin eri tavoin. Suurin osa passiiviseen ryhmään kuuluvista haastateltavista 
koki, että aktivismit olivat positiivinen ja tärkeä lisä Docventuresin 
transmediakonseptissa. Aktivismit yhdistettiin tässä ryhmässä tärkeään 
yhteiskunnalliseen toimintaan ja moraalisiin valintoihin, kuten verenluovutukseen tai 
lihansyönnin lopettamiseen.  
 84 
 
Jos siellä ykskin tyyppi esimerkiks kääntyy kasvissyöjäks Docventuresin käynnistämän Lihattoman 
lokakuun ansiosta nii kyl sitä voi jollain mittarilla jo pitää onnistuneena. Mut sillon ne jotenki pitää ne 
ajatukset, ettei ne just jäis vaan puheen tasolle semmoseks keskusteluks siellä ohjelmassa, niin tavallaan sit 
jalkauttaa kans sitä sanomaa ja viestiä myös tollasten tempausten kautta. (Mies 28, passiivisten ryhmä) 
 
Osa aktiivisten haastateltavien ryhmästä puhui tätä vastoin aktivismeista huomattavan 
kriittiseen sävyyn. Haastatteluissa kuvailtiin aktivismeja sanoilla  populistinen, 
vaivaannuttava ja pintapuolinen.  Haastateltavien mukaan aktivismit tuntuivat 
paikoitellen väkinäisiltä ja niillä koettiin haettavan spektaakkelimaisuutta sekä 
mediahuomiota. Tästä huolimatta kritiikkiä esittäneet haastateltavat totesivat myös, että 
aktivismit olivat olennainen osa Docventures-konseptia ja niillä pyrittiin pitämään 
yleisön mielenkiinto yllä läpi lähetysviikon. 
 
Joo oli siellä [aktivismeissa] semmosii hutei kanssa jonkun verran. Et se meni sellaseks pintapuoliseks ja 
niistä oli joistain vaikee löytää semmosta syvempää tarkoitusta. Et niil oli tärkeempää et joku aktivismi 
aina pusketaan ulos ja sit siitä saadaan vähän niin ku sellast fiilistelyy ja nostetta. (Nainen 22, aktiivisten 
ryhmä) 
 
Aktiivisten ja passiivisten yleisöryhmien väliltä ei löytynyt yhtä merkittäviä mielipide-
eroja, kun puheena oli yhteisöllisyyden luominen ja kokeminen. Docventuresin 
transmediakonsepti ja verkostomainen keskusteluyhteisö loikin haastattelemieni yleisön 
edustajien mielestä tunnetta virtuaalisesta yhteisöllisyydestä. Monessa 
haastatteluvastauksessa koettiin, että yhteisöllisyys rakentui siitä, että ohjelman tekijät 
halusivat aidosti ottaa yleisön mukaan keskusteluun. Lisäksi ohjelmaan ja sen yleisöön 
samaistuminen oli joidenkin vastaajien mielestä helpompaa, kun ruudussa näkyi omia 
ajatuksia muistuttavia yleisön kommentteja. Koska osa sosiaalisen median 
kommentoijista muodostui haastateltaville tutuiksi nimiksi, tunne yhteisöllisyydestä ja 
ryhmään kuulumisesta vahvistui myös tätä kautta. Virtuaalinen yhdessä katselu 
rinnastettiin eräässä haastattelussa leffakerhojen kokoontumisiin: 
 
Mielenkiintosta et voiko just tommonen tuottaa vastaavanlaisen katsomiskokemuksen niinku virtuaalisesti 
ku se et sä meet tonne jonneki Pasificoon istuu ja kattoo sitä sadan muun kanssa. Kyl mä luulen, koska ku 
seuras sitä Twitterii monta viikkoo, nii siel alko olee niit samoi ihmisii, jota odotti oikein et mitähän toi 
sanoo tänään ja mitähän toi kommentoi tähän. (Nainen 23, aktiivisten ryhmä) 
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Passiivisten haastatteluryhmässä nousi esille myös ajatus siitä, että keskustelu 
sosiaalisessa mediassa voi olla erittäin tärkeä ihmiskontakti ja yhteisöllisyyden luoja 
yksinäisille ihmisille. Virtuaalisen yhteisöllisyyden ohella Docventures lisäsi 
yleisöhaastattelujen mukaan keskustelua lähipiirin kanssa. Vaikka osa haastatelluista ei 
osallistunutkaan julkisesti käytävään keskusteluun, moni kertoi keskustelleensa 




Docventuresin tuotannossa pyrittiin luomaan yleisön yhteisöllisyyttä ja toimintaa muun 
muassa aktivismien ja leffakerhojen muodossa. Tuotannon tavoitteet sopivat myös 
julkisen palvelun näkökulmaan, sillä Yleisradion strategiassa on alettu korostamaan 
yhteisöllisyyden ja yhdessä tekemisen periaatteita etenkin nuorten kohdalla. Koska 
yleisö osallistui aktivismeihin sankoin joukoin, leffakerhoja perustettiin ympäri Suomea 
ja yleisö kertoi kokeneensa virtuaalisen yhdessä katselun tunnetta, tuotannon tavoitetta 
voidaan pitää onnistuneina. Uusi mediateknologia ja sosiaalinen media ovatkin 
lisänneet television reaaliaikaista seurantaa ja yhdessä katselua (Benton & Hill 2012a, 
2). 
 
Yhteisöllisyyttä ja toimintaa lisäävät aktivismit otettiin kuitenkin kriittisesti vastaan 
eräiden aktiivisten katselijoiden keskuudessa. Passiiviset katselijat näkivät aktivismit 
tätä vastoin selkeästi positiivisessa valossa. Aktivismien puhuttelevuus saa tukea myös 
Mirva Uotilan (2015, 45) tutkimuksesta, jonka mukaan toisen tuotantokauden kaksi 
suosituinta Facebook-julkaisua olivat aktivismeihin liittyviä: uutislinkki 
Hyvinvointivaltion kummit ry:stä ja päivitys #vertapankkiin -haasteesta. Tässä 
yhteydessä on myös muistettava, että vaikka yleisön aktiivinen osallistuminen loi 
parhaimmillaan yhteiskunnallista keskustelua ja vaikuttamista, se samalla toimi 
tehokkaana ja ilmaisena markkinointikeinona Docventures-konseptille. 
 
Aktivismit sopivat hyvin osaksi nettisukupolvelle suunnattuja konsepteja, sillä nuorta 
nettisukupolvea on kuvailtu elämäntyylipolitiikkaa noudattavan ”tekijäkansalaisuuden” 
termillä. Tekijäkansallisuutta toteutetaankin muun muassa verkon välityksellä. (Bennett 
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2008, 15.) Tekijäkansalaisuus vertautuu edellisen sukupolven käsitykseen ”kunnon 
kansalaisesta” – kansalaisesta, joka on perillä ajankohtaisista yhteiskunnallisista 
asioista, jotta voi esimerkiksi perustellusti äänestää vaaleissa (Mendes et al. 2010, 450). 
Kunnon kansalaisuudessa korostuvat formaalit ja tekijäkansalaisuudessa tämän lisäksi 
epäformaalit vaikuttamisen keinot (Kotilainen & Rantala 2008, 9). Docventuresin 
aktiivista yleisöä voitaisiin verrata tähän tekijäkansalaisuuden määritelmään. Konseptin 
aktivismit ja  tempaukset (ks. liite 1) liittyivät usein moraalisiin kysymyksiin tai 
elämäntapapolitiikkaan. Näiden aktivismien innoittamana yleisö vaikutti yhteiskuntaan 
epäformaalisti esimerkiksi luovuttamalla rahaa verotoimistolle tai ilmiantamalla 
korruptoituneen viranomaisen.   
 
7.4 Docventures osana Yleisradion tuotantoa ja imagoa 
7.4.1 Tuotannon näkökulma 
Hannu Kariston mukaan Docventuresille asetettiin Yleisradiossa erilaisia katsojamääriin 
ja sosiaaliseen mediaan liittyviä lukumäärätavoitteita, jotka kaikki toteutuivat jopa yli 
odotusten. Myös Gimmeyawallet Productionsissa oltiin tyytyväisiä tilastoihin. Elise 
Pietarilan mukaan aktiivisin ydinyleisö koostui tasapuolisesti 18–45-vuotiaista miehistä 
ja naisista eli sarja onnistui tavoittamaan Yleisradiolle ongelmallisen yleisösegmentin. 
Konsepti onnistui houkuttelemaan Yleisradion kanaville myös uutta yleisöä. Karisto 
kertoi haastattelussaan, että moni Docventuresin toisen tuotantokauden dokumenteista 
oltiin jo näytetty aiemmin televisiossa, mutta dokumentit saivat tästä huolimatta 
selkeästi korkeammat katselijaluvut Docventures-kontekstissa. Docventuresin keskeisin 
saavutus olikin Kariston mielestä se, että sarja onnistui tuomaan Yleisradiolle uutta 
yleisöä nuorten parista.  
 
Karisto uskoo, että Docventures vetosi nettisukupolveen, koska se oli tyyliltään hieman 
Yleisradion normaalista tuotannosta poikkeava. Docventuresissa korostui rentous, 
uskottavuus ja yleisön aktiivinen rooli. Vaikka journalismia tehtiin katu-uskottavalla 
otteella, se oli silti sisällöltään laadukasta. Kariston mukaan viitteitä siitä, että nuoria 
kiinnostaa muu kuin puhdas viihde onkin olemassa. Nuorten makutottumukset liittyvät 
hänen arvionsa mukaan erityisesti mielipiteelliseen ohjelmasisältöön ja katsojien 
mahdollisuuteen osallistua keskusteluun.  
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Nuoret haluaa yhä enemmän perusteltua sisältöä ja sellasta, että joku joka on perehtyny asiaan, niin väittää 
jotakin. Niin kun tää koko Docventures-konsepti perustuu siihen, että pojilla on joku näkemys asiasta ja 
joita ne tarjoilee sitten muille ja joku voi panna hanttiin ja yleisö voi panna hanttiin, että ei se asia noin ole. 
(- -) Täs on kuitenki tää rentous ja katu-uskottavuus, mikä Rikun ja Tunnan mukana tulee. Se on hirveen 
olennainen asia se uskottavuus. Ja että ei katota, ei suhtauduta yleisöön ja siihen asiaan yläpuolelta, vaan 
ollaan tässä samalla tasolla. Et se yleisösuhde on ihan erilainen, ihan oikeesti tehdään sitä juttua yhdessä 
yleisön kanssa. (Hannu Karisto) 
 
Myös Elise Pietarila totesi, että konseptin rento ja helposti lähestyttävä tyyli syntyi 
paljolti ohjelman juontajien, Rantalan ja Milonoffin, persoonien välityksellä. Konseptin 
tuotannossa pyrittiin hänen mukaansa osoittamaan tekijöiden inhimillisyys – virheiden 
tekemistä ei pelätty liikaa, mikä loi osaltaan rentoa ja avointa mielikuvaa.  Avoimuuden 
ja mielipiteellisyyden lisäksi kotikutoisuutta luotiin diaesitysmäisellä twiittien ruutuun 
nostamisella ja käsivaramaisella kuvaustyylillä. Hannu Kariston mukaan kotikutoisen 
tunnelman luomisen lisäksi koko televisioruudun kokoisilla twiitti-nostoilla haluttiin 
pakottaa katsojat lukemaan viestit, sillä sosiaalisessa mediassa käytävä keskustelu 
nähtiin erittäin keskeiseksi osaksi lähetystä. Näillä keinoilla haluttiin myös korostaa 
tuotannon ja yleisön välistä aitoa vuorovaikutusta. 
 
7.4.2 Yleisradion näkökulma 
Jari Lahden mukaan Doceventuresille keskeiset nuoret yleisöt ovat pulmallisia ennalta-
arvaamattomuuden ja nopeasti muuttuvan mediakäyttäytymisen kannalta. Tämän ohella 
haasteita asettaa Lahden mielestä myös Yleisradion brändi, joka saatetaan nuorten 
keskuudessa mieltää tylsäksi ja epärelevantiksi. Näihin haasteisiin on vastattu uusilla 
sisällön tekemisen tavoilla ja kokeilevammalla kulttuurilla. Lahti totesikin, että 
Docventuresin kaltaiset transmediaformaatit ovat oiva keino synnyttää 
käyttäjälojaliteettia sekä tavoittaa nuoret, sieltä missä he normaalisti liikkuvat. 
Transmediatuotantoon liittyvien kustannus- ja resurssiongelmien sijaan hän koki 
haasteeksi sen, että nuorten yleisöjen kannalta kiinnostavien sisältöjen teko on 
Yleisradiolla vielä eräänlainen oppimis- ja osaamiskysymys.  
 
Myös tällasta tekemisen tapaa, jossa nuoret tekee yhdessä asioita. Et ei oo vaa niin, et me tehdään ohjelma 
ja sit se tulee ulos ja sit sitä katsotaan, vaan se osallistaa ja tehdään yhdessä juttuja. Et me ollaan 
enemmänki platformi kuin tuutti, joka puskee sisältöjä. (- -) Se on vähän tällasta start up -kulttuuria siinä 
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mielessä, että kokeillaan ja katotaan ja feilataan ja sit onnistutaan jossain kohdassa ja sit lähtee lentoon. 
(Jari Lahti) 
 
Vaikka nuoret ovat yksi yleisradiolaissa mainittu erikoishuomion kohde, riski siihen, 
että nuoria aletaan palvelemaan liikaa muiden katsojaryhmien kustannuksella on 
olemassa. Lahti ei nähnyt tätä riskiä merkittävänä, sillä vanhempia yleisöryhmiä 
palvellaan nuorten huomioinnista huolimatta ainakin määrällisesti tarkasteltuna 
riittävästi: yli 45-vuotiaille suunnattua sisältöä tulee vuorokauden aikana sisältöjen 
käyttäjämääriin verrattuna huomattavan moninkertaisesti. Hänen mukaansa 
Yleisradiolla on varaa liikkua kohti nuorekkaampaa ja modernimpaa imagoa.  
 
Tärkein asia on se että Ylen brändistä ei nuorille tuu mieleen valtion virasto tai verovirasto tai sellanen, et 
siellä on jotain tärkeää, joka ei kuitenkaan kiinnosta. Se vaiva vähän tällä hetkellä on, että sitä pidetään 
arvokkaana ja tärkeänä, mut sitä ei käytetä ikinä.  (- -) Me voidaan tinkiä meidän tärkeydestä ja 
arvokkuudesta ja tällasesta institutionaalisesta merkityksestä kyllä ihan reippaasti. (Jari Lahti) 
 
Lisäksi Lahti totesi haastattelussa, että muuttunut mediakäyttäytyminen ja kiristynyt 
kilpailu yleisöistä ovat korostaneet transmediatuotannon ohella kotimaisen tuotannon 
arvoa ja asemaa Yleisradion strategissa. Koska nuori yleisö katsoo paljon ulkomaisia 
sarjoja heti niiden kansainvälisenä julkaisuajankohtana esimerkiksi 
suoratoistopalveluista, Yleisradion on järkevää keskittyä kotimaisiin tuotantoihin. 
Yleisradion strategiassa pyritään Lahden mukaan kehittämään Docventuresin kaltaisia 
suomalaisia ohjelmaformaatteja sen sijaan, että tuotantoon lisensoitaisiin kansainvälisiä 
formaatteja.  
 
7.4.3 Yleisön näkökulma 
Sekä aktiivisten että passiivisten ryhmien yleisöhaastatteluista piirtyi positiivinen 
Yleisradioon liittyvä yleiskuva. Moni haastateltavista kertoi seuraavansa Yleisradion 
tuotantoa ainakin jonkin verran.  Yleisradio liitettiin etenkin luotettavuuden ja 
asiapainotteisuuden mielikuviin. Lisäksi haastatteluvastauksissa korostui Yleisradion 




Mun mielestä se on hyvin tärkeetä et on tommonen kanava, mikä tuo nimenomaa just semmosia ohjelmia, 
mitä ei muuten ikinä löydettäis. Et jokainen löytää nää suosituimmat jenkkisarjat joko maikkarilta tai sitte 
Netflixistä tai ihan mistä vaan. (Mies 28, passiivien ryhmä) 
 
Vaikka Yleisradio saikin yleisesti ottaen positiivisia arvioita ja osa koki, että Yleisradio 
on onnistunut viime aikoina muuttamaan tyyliään modernimmaksi, moni 
haastateltavista totesi, että yhtiön imago kaipaa silti muutosta rohkeampaan suuntaan. 
Docventures toimi haastateltavien mielestä hyvänä esimerkkinä siitä, millaisia sisältöjä 
Yleisradion tuotannossa tulisi lisätä. Moni yleisöhaastateltavista arvelikin, että 
Docventures on onnistunut muuttamaan Yleisradion imagoa positiivisempaan ja 
nuorekkaampaan suuntaan. Osa haastateltavista pani myös merkille Docventuresin 
vaikutuksen Yleisradion katsojalukuihin, joiden uskottiin kasvaneen konseptin myötä. 
 
Kyl mä aattelen hyvin positiivisesti ja ne muutokset, mitä he on pystyny tekemään tässä tyyliin viimesen 
kymmenen vuoden aikana, niinku freesaamaan sitä omaa ulkonäköä ja sisältöään paljon relevantimmaksi. 
Kyl mä uskon et tää [Docventures] vaa vahvistaa sitä et Yle niinku vetoaa nykypäivän nuoriin ja haluaa 
olla heidän kanssaan samalla sivulla. (Mies 30, passiivisten ryhmä) 
 
Docventuresille ominainen rohkea ja suorasukainen tyyli vetosi sekä passiiviin että 
aktiivisiin haastateltaviin. Tyyliä kuvailtiin useammassa vastauksessa olohuonemaiseksi 
ja rennoksi. Tähän vaikutti haastateltavien mukaan muun muassa sarjan olohuonemaiset 
lavasteet ja studioisäntien olemus. Eräs haastateltava kuvaili rentouden rakentuvan siitä, 
että televisiolähetyksessä saatettiin korkata olut studiokeskustelun aluksi. Vaikka osa 
haastateltavista piti studioisäntien, Rantalan ja Milonoffin, persoonia ja puhetapaa myös 
ajoittain ärsyttävinä, ohjelman juontotyyli sai monessa haastatteluvastauksessa kiitosta. 
Studiokeskustelun suorasukaisuus ja mielipiteellisyys olivat monen mielestä tärkeä ja 
toimiva osa Docventures-konseptia. Studiokeskustelu miellettiin myös helposti 
lähestyttäväksi, ymmärrettäväksi ja viihteelliseksi, vaikka aiheina oli monesti painavia 
yhteiskunnallisia teemoja. Moni haastateltavista huomauttikin, että valtamediassa 
käsitellään harvoin vastaavanlaisia teemoja yhtä mielipiteellisellä ja erottuvalla tyylillä. 
 
Mä tykkään ehkä siitä et ne on sellasia ja radikaaleja. Nimenomaa se et puhutaan niin suoraan ja 
keskustellaan. Tuntuu jotenki, että kerranki sanotaan jotain vaikeitki asioita enemmän ääneen. Ja sit 
kuitenki mun mielest siin on semmonen hyvä meininki. (Nainen 29, passiivisten ryhmä) 
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Se on sillai mukavaa et, ja niin ku virkistävää, et joku tulee Yleisradion kanavalle esittää niin ku niin 
voimakkaasti mielipiteellistä juttua. Ja se on sillai, ei sellanen mielipide, mitä valtamediassa muuten näkisi 
helpolla solkenaan. Että tota kun ne ei yritä peitellä sitä et niillä on oma agenda siinä, mut silti ne vetää sen 
sillai hyvin, että ne on siellä ihan ylpeesti sen takana mitä ne siellä näyttää, puhuu ja sanoo. (Mies 24, 
aktiivisten ryhmä) 
 
Et siel ei enää oo se joku valtakunnan virallinen asiantuntija jossain tota kireässä kauluspaidassa kraka liian 
tiukalla selittämässä jargonilla jotain asioita, mitä ei ketään ei kiinnosta. Et ne onnistuu tekee semmosist 
vähän ehkä tylsemmistki aiheista semmosta helposti lähestyttävämpää ja jopa niin ku viihteellistä. (Mies 
28, passiivisten ryhmä) 
 
Rohkean ja mielipiteellisen tyylin lisäksi Docventuresissa vetosi haastateltavien mukaan  
yleisön kokema tunne arvostuksesta, jota aito tuotannon ja yleisön välinen 
vuorovaikutussuhde rakensi. Sekä passiivisen että aktiivisen ryhmän haastateltavat 
arvostivat sitä, että yleisön kommentit huomioitiin radio- ja televisiolähetyksissä ja että 
kommenteista pyrittiin jatkamaan lähetyksissä käytyä keskustelua. Ne, joiden oma tai 
ystävän kommentti pääsi televisioruutuun, kertoivat, että kommentin näkyminen 
aiheutti innostusta ja iloa. Studiokeskustelun toinen isäntä Riku Rantala toimi myös itse 
aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ja kävi muun muassa uudelleentwiittaamassa monia 
yleisön kommentteja. Eräs haastateltavista koki, että tämänkaltainen toiminta lähensi 
suhdetta konseptiin. 
 
Oli se kyl siistiä ku Riku kävi favorittaamassa tai retwiittaamassa jopa melkeen kaikki mitkä tuli 
Docventures-hashtagilla varmaan, koska tuntu et joka kerta hän retweettas ne mun jutut. (- -) Et toki siit tuli 
semmonen olo et se nyt heittää vaa kaikkia eteenpäin mut onhan se, se oli kyl hyvä tapa olla interaktiossa 
myös. Et tavallaan antaa kaikille sen tunteen et heidät on nyt huomattu. (- -) Ja ehkä niinku yleisestikin 
kaikki mikä on somessa nii, mä seuraan esimerkiks Facebookissa sisäministeriön sivua nii kyl 
sisäministeriö tuntuu paljon läheisemmältä kun seuraan niitten Facebook-sivua ku sitte et se ois vaan 
sisäministeriö. (Mies 30, passiivisten ryhmä) 
 
Vaikka yleisöhaastateltavat arvostivatkin Docventuresin rohkeaa ja erottuvaa tyyliä, 
Yleisradion tuotannossa tulisi haastateltavien mukaan myös varoa liiallista yrittämistä ja 
epäaitoutta. Eräs aktiiviseen ryhmään kuuluvista haastateltavista koki, että Yleisradion 
nuoriin liittyvä brändityö on lipsunut viime vuosina jopa koomisuuden puolelle. Toinen 
aktiiviseen ryhmään kuuluneista haastateltavista kuvaili Yleisradion nuortensarjoja 
yliampuviksi ja epämiellyttäviksi. Nuorten aliarvioiminen ja pelkkä viihteen tuputus 
herätti haastateltavissa paljon kritiikkiä. Yleisön haastatteluissa nousikin esille se huoli, 
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että Yleisradio ei saisi muuttua sisällöllisesti liikaa kaupallisten kanavien suuntaan. 
Erityisesti Ylen toivottiin välttävän laadullisesti köyhiä tositelevisioformaatteja ja 
sellaista viihteellistä sisältöä, jota on jo runsaasti tarjolla kaupallisissa kanavissa. 
 
En mä usko et kaikki haluu pelkästää, niin ku mitä täl hetkel esimerkiks mediat tarjoo, sellast viihteellistä ja 
klikkijournalismii. Nii nää [Docventuresissa] huomas sen, et on mahollista tarjota niin ku sellasii isoja 
aiheita mut kuitenki sellai nuorten kielellä, aliarvioimatta nuorii. Et se on mun mielest tärkeetä, et ei 
nimenomaa aliarvioi sitä katsojakuntaa. Et kyl me pystytään pohtimaan niin ku isojakin sisältöjä. (Mies 23, 
aktiivisten ryhmä) 
 
Puhtaasti viihteellisten sisältöjen sijaan haastateltavat toivoivat Yleisradion tuotantoon 
lisää Docventuresin kaltaisia transmediallisia ohjelmia, joissa katsojat otetaan mukaan 
keskusteluun. Samoin toiveissa esiintyi useaan otteeseen, että Yleisradio voisi lisätä 
tutkivaa journalismia, mielipiteellisiä keskusteluohjelmia sekä poliittista satiiria. 
 
7.4.4 Yhteenveto 
Jari Lahden mukaan Yleisradion strategisena pyrkimyksenä on, että alle 45-vuotiaat 
suomalaiset tavoitettaisiin nykyistä huomattavasti paremmin. Tämä tavoite näkyy muun 
muassa ohjelmahankinnoissa, sisältöjen tekotavoissa, media-alustavalinnoissa sekä 
resursoinnissa. Nuoren yleisöryhmän palvelun kohentamisella on kuitenkin myös 
kääntöpuolensa, sillä brändimuutos voi syödä uskottavuutta. Tämä riski nousi myös 
monissa yleisöhaastatteluissa esille. Riskinä on lisäksi, että vanhemmat yleisöryhmät 
kokevat, että nuoria palvellaan muiden yleisöryhmien kustannuksella. Yleisradion 
vuotta 2013 käsittelevässä yleisötutkimuksessa kävikin ilmi, että Yleisradio kuuntelee 
nuoria entistä paremmin, mutta samalla yli 60-vuotiaiden huomioinnin koettiin 
heikentyneen (Yleisökertomus 2013, 15). Samankaltaisia tuloksia saatiin Unelmien Yle 
-verkkokeskustelun loppuraportissa (2012): kansalaisten näkökulmasta Yleisradion 
nykyisen toiminnan ajateltiin korostavan liikaa nettikäyttäjien palvelemista. 
Tutkimukseen osallistuneet kansalaiset toivoivat, ettei Yleisradio suuntaisi 
erikoiskohtelua tietyille ikäryhmille tai segmentoisi sisältöjään ikään perustuen.  
(Unelmien Yle -verkkokeskustelun loppuraportti 2012, 5, 8.) Toisaalta tässä raportissa 
esitetty kritiikki nettisukupolven liiallisesta huomioinnista voi johtua projektiin 
osallistuneiden kansalaisten ikäjakaumasta – raportin kansalaislähteinä oli selkeästi 
vähemmän alle 29-vuotiaita vastaajia (mts. 4). 
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Vaikka nuori aikuisyleisö ei kuluta Yleisradion palveluita yhtä runsaasti kuin muut 
ikäryhmät, tämän haastattelututkimuksen ja Yleisradion vuonna 2013 tekemän 
tutkimuksien (Yleisötutkimus 2013, 3) mukaan nuoret kuitenkin pitävät Yleisradiota 
luotettavana ja vastuullisena yhteiskunnallisena toimijana. Vastuullisuus saa 
Yleisradion tutkimuksessa jopa parhaimmat arviot alle 45-vuotiaiden ikäryhmässä. 
Toisaalta samassa ikäryhmässä arviot Yleisradion merkityksellisyydestä oman  
mediankäytön suhteen ovat vanhempaa ikäryhmää huonommat. (Mts. 11–12.) Jari 
Lahden mukaan Yleisradiolla onkin varaa tinkiä sen arvokkuuteen ja 
institutionaalisuuteen pohjautuvasta imagosta, jotta Yleisradion brändikuvaa saataisiin 
muutettua nettisukupolvea houkuttelevampaan suuntaan. Toisaalta, kuten Yleisradion 
omassa raportissa (Ylen Yleisökertomus 2013, 15) todetaan, brändimielikuvat ovat 
melko pysyviä ja positiiviset muutokset edellyttävät pitkäjänteistä onnistunutta työtä. 
Brändityötä vaikeuttaa lisäksi se, että yksittäiset negatiiviset tekijät voivat vaikuttaa 
imagoon positiivisia tekijöitä paljon tehokkaammin ja nopeammin (mts. 15). 
 
Yleisön haastatteluissa kävi ilmi, että Docventures koettiin helposti lähestyttäväksi ja 
kiinnostavaksi konseptiksi, koska se oli tyyliltään rento ja mielipiteellinen. Yleisradion 
yleisötutkimuksen (2013, 16) mukaan tämä rohkea tyyli  ei vielä näy julkisen median 
muussa tuotannossa: vain 19 % kaikista tutkimuksen vastaajista koki Yleisradion olevan 
rohkeasti uudistuva. Rohkean tyylin ohella haastattelemani yleisön edustajat kokivat, 
että konseptin tuottama aito vuorovaikutuksellisuus toi sarjaan lisäarvoa sekä sai 
katsojat tuntemaan arvostuksen tunnetta. Tutkimuskirjallisuudessa onkin esitetty, että 
sosiaalisen median hyödyntäminen (Mäntymäki 2010, 15) ja yleisön kanssa yhteistyön 
tekeminen (Costera Meijer 2009, 189–206) toimivat avainasemassa, kun tarkoituksena 
on houkutella nettisukupolvea julkisen palvelun tuotantojen pariin. Uudessa 
mediaympäristössä on tärkeää kuunnella niin kutsuttuja lojaaleja katselijoita ja 
brändiadvokaatteja (Roberts 2004, 170, 172, ref. Jenkins 2006, 73).  
 
Nuorten aliarvioiminen ja pelkkä viihteen tuputus herättivät haastateltavissa yleisesti 
mediatarjontaa tarkasteltaessa paljon kritiikkiä. Nettisukupolvi toivoo 
haastatteluaineistoni ja muiden tutkimusten (Buckingham 2000, 179–185; Wayne et al. 
2010, 50, 70, 90–97) mukaan nuorten ja tavallisten kansalaisten näkökulmien lisäämistä 
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valtamedian lähdekäytänteisiin. Tutkimuksissa on lisäksi havaittu, että viihteellisen 
sisällön painottamisen sijasta nettisukupolvi haluaa oppia uutta. Nuoret eivät välttele 
vakaviakaan aiheita ja toivovat median haastavan heidät ajattelemaan ja päättelemään 
asioita itse. (Costera Meijer 2007, 171, 179.) Etenkin skeptinen ote hallitsevia 
instituutioita kohtaan tuntuu purevan nettisukupolveen (Bruun 2007, 188; Turner 2010, 
89–91). Docventures-konsepti noudattaa mielestäni tutkimustuloksissa ilmenneitä 
nettisukupolven toiveita melko osuvasti. Tuotannon haastatteluiden mukaan konseptin 
tarkoituksena oli lisätä tietoa maailmasta vähemmän vakiintuneita asiantuntijalähteitä ja 
yleisön näkökulmia hyödyntäen. Ohjelmasisällössä ja keskustelussa korostui tuotannon, 
asiantuntijoiden ja yleisön välinen vuoropuhelu, joka muistutti tyylillisesti enemmän 
ystäväpiirin rentoa jutustelua kuin jäykkää asiaohjelmakeskustelua. 
8. Tulokset 
Tässä luvussa esittelen tutkimukselleni keskeiset tulokset suhteutettuna 
tutkimuskysymykseeni: Mitä lisäarvoa vuorovaikutuksellinen ja osallistava 
transmediakonsepti tuotti Docventures-sarjaan? Hahmotin edellä esitellyn analyysin 
pohjalta yhdeksän eri lisäarvoa. Lisäarvoista viisi ensimmäistä vastaavat 
alatutkimuskysymykseen Millaista lisäarvoa Docventuresin vuorovaikutteinen ja 
osallistava transmediakonsepti toi sarjaan yleisön näkökulmasta? Neljä viimeisintä 
lisäarvoa vastaavat puolestaan alatutkimuskysymykseen Millaista lisäarvoa 
Docventuresin vuorovaikutteinen ja osallistava transmediakonsepti toi sarjaan julkisen 
palvelun näkökulmasta? Käsittelen lisäarvoja ja tuloksia tähän tutkimuskysymysjakoon 
perustuvissa alaluvuissa.  
 
8.1 Lisäarvot yleisön näkökulmasta 
Kuten analyysiluvussa 7.1 kävi ilmi, tuotannon tavoitteena oli tehdä Docventures-
kokemuksesta rikas ja laadukas transmediallisuuden avulla. Transmediakokemusta 
pyrittiin rakentamaan niin, että eri mediakanavissa esitetyt sisällöt toimisivat 
yksittäisinä sisältöinä sekä osana suurempaa Docventures-tarinaa. Yleisön 
haastatteluihin nojaten voidaan todeta, että näissä tavoitteissa onnistuttiin, vaikka 
sosiaalisen median rooli osana konseptia saikin osakseen myös kritiikkiä. Yleisö koki, 
että Docventuresin viikoittaisia teemoja käsiteltiin eri välineissä niin, että Docventures 
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laajentui mediakokemuksena koko päivälle tai lähetysviikolle. Konseptin eri 
mediakanavat, kuten radiolähetys, tarjosivat haastateltavien mukaan uusia näkökulmia 
sarjan teemoihin. Voidaan siis sanoa, että transmediallinen Docventures tuotti yleisölle 
mediakokemuksen monipuolistumiseen liittyvää lisäarvoa.  
 
Luvussa 7.2 esitettiin, että Docventuresin transmediakonseptin olennainen osa oli 
sosiaalinen media ja sen hyödyntäminen julkisen keskustelun luomisessa. Yleisön 
kommentteja poimittiin sosiaalisesta mediasta televisio- ja radiolähetyksiin ja näillä 
kommenteilla pyrittiin rikastamaan asiantuntijavieraiden ja studioisäntien välistä 
keskustelua. Yleisön mahdollisuus vaikuttaa Docventuresissa käytävään julkiseen 
keskusteluun näkyi myös ennen tuotantokauden alkamista: yleisöllä oli mahdollisuus 
ehdottaa sekä dokumentti- että vierasvalintoja. Suurin osa toisen tuotantokauden 
dokumenteista lukeutuikin ehdotusten pariin. Vierasvalintaehdotukset puolestaan 
ohjasivat tuotannon haastattelujen mukaan lähetysteemojen ja keskusteluaiheiden 
rajautumista. Kaikki yleisöhaastateltavat korostivat, että televisiolähetysten 
jälkikeskustelut olivat erittäin tärkeä osa Docventures-konseptia ja että yleisön 
kommentointimahdollisuus toi keskusteluun lisää näkökulmia. Yleisö arvosti sitä, että 
kommentit huomioitiin aidosti osana radio- ja televisio-keskustelua ja että konsepti 
mahdollisti monenlaisten äänten pääsyn julkisuuteen. Pääsy osaksi julkista keskustelua 
oli siis yleisön näkökulmasta olennainen Docventures-konseptin tuottama lisäarvo. 
Moni haastateltavista kertoi lisäksi, että ohjelmassa käyty julkinen keskustelu onnistui 
herättämään uusia ajatuksia ja jäsentämään vanhoja. Keskustelu jäi itämään ja elämään 
myös lähetyksen jälkeen esimerkiksi lähipiirin välisissä keskusteluissa. Tämän vuoksi 
yhdeksi lisäarvoksi voidaan nimetä tiedon lisääntyminen sekä jäsentyminen. 
 
Kuten luvussa 7.3 kävi ilmi, Docventuresin osallistava ja vuorovaikutteinen 
transmediakonsepti vaali julkisen keskustelun ohella yhteisöllisyyttä. Sosiaalisen 
median ja ohjelman ympärille muodostuneet keskusteluryhmät loivat yleisön mukaan 
illuusiota virtuaalisesta yhdessä katselun tunteesta. Haastatteluissa pohdittiin, että 
virtuaalinen yhdessä katselu ja keskustelu sosiaalisessa mediassa voi olla tärkeää 
etenkin yksinäisille ihmisille. Virtuaalisen katselukokemuksen ohella Doventures lisäsi 
konkreettista yhteisöllisyyttä leffakerhojen muodossa. Ohjelmassa käytyä keskustelua 
jatkettiin monien haastateltavien mukaan myös myöhemmin ystävien ja perheen kesken. 
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Voidaan siis todeta, että Docventures tuotti yhteisöllisyyden lisääntymiseen liittyvää 
lisäarvoa.  
 
Yhteisöllisyyden rakentamisen ohella Docventures-konseptiin kuului pyrkimys yleisön 
aktivointiin. Vain osa yleisöhaastateltavista koki, että aktivismeilla oli merkittävä rooli 
konseptissa. Toisaalta aktivismien tärkeyttä yleisölle voidaan perustella myös toisen 
tuotantokauden osallistumislukuja tarkastelemalla. Yleisö osallistui Docventuresin 
toisen tuotantokauden aktivismeihin sankoin joukoin, joten yleisön aktivoitumista 
voidaan pitää yleisölle merkityksellisenä. Siten  se voidaan myös luokitella yhdeksi  
lisäarvon tuottajaksi.  
 
Vuorovaikutuksellinen, osallistava ja transmediallinen Docventures-konsepti tuotti siis 
yleisön näkökulmasta seuraavanlaiset lisäarvot: 
1) mediakokemuksen monipuolistuminen 
2) julkiseen keskusteluun pääsy 
3) tiedon lisääntyminen sekä jäsentyminen 
4) yhteisöllisyyden lisääntyminen 
5) yleisön aktivoituminen. 
 
8.2 Lisäarvot julkisen palvelun näkökulmasta 
Luvussa 7.4  esiteltyjen tuotannon haastatteluiden ja katsojalukujen perusteella voidaan 
todeta, että Docventures onnistui tavoittamaan Yleisradiolle ongelmallisen alle 45-
vuotiaan nettisukupolviyleisön, sillä ohjelman ydinyleisö koostui tasapuolisesti 18–45-
vuotiaista miehistä ja naisista. Tuotannon haastatteluissa kävi ilmi, että katsojamääriin 
ja sosiaalisen median lukuihin liittyneet tavoitteet toteutuivat jopa yli odotusten. Eri 
mediakanaviin soluttautunut Docventures onnistui tuomaan Yleisradion piiriin myös 
uutta nuorta yleisöä. Docventures tuotti siis julkisen palvelun näkökulmasta 
nettisukupolven parempaan tavoitettavuuteen liittyvää lisäarvoa.  
 
Docventures vetosi nettisukupolveen konseptin mielipiteellisen, rohkean ja uskottavan 
tyylin vuoksi. Yleisöhaastatteluiden ja muiden tutkimusten perusteella nettisukupolveen 
lukeutuva yleisö mieltää Yleisradion imagon vielä tylsäksi ja epärelevantiksi, vaikka 
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sen toimintaa pidetäänkin laadukkaana ja luotettavana. Docventures on onnistunut 
haastatteluiden perusteella muuttamaan tätä imagoa nuorekkaampaan ja 
uskottavampaan suuntaan. Konseptissa vetosi tyylin lisäksi tunne tuotannon ja yleisön 
välisestä aidosta vuorovaikutussuhteesta. Haastatteluissa kävi ilmi, että  yleisön 
kommenttien huomiointi lähensi yleisön suhdetta konseptiin. Koska Docventures 
onnistui muuttamaan mielikuvaa Yleisradiosta ja sen tuotannosta, yhtenä julkisen 
palvelun toimintaan liittyvänä lisäarvona voidaan pitää jonkinasteista Yleisradion 
imagon muutosta.  
Imagon muutokseen, vuorovaikutussuhteeseen ja sosiaalisessa mediassa käytyyn 
keskusteluun liittyy myös toinen Yleisradion kannalta tärkeä lisäarvo, ilmainen 
näkyvyys. Kuten luvussa 5.2 esitin, Docventures oli lähetyskautensa aikana Big 
Brotherin ohella Suomen twiitatuin televisio-ohjelma ja myös Facebookissa käytiin 
vilkasta keskustelua konseptiin liittyen. Sosiaalisen median markkinointiin ei 
kuitenkaan käytetty lähes lainkaan rahaa. Lisäksi osa Docventuresin liikkeelle 
laittamista aktivismeista huomioitiin sosiaalisen median ohella myös perinteisessä 
valtamediassa. Transmediallisuus, vuorovaikutuksellisuus ja osallistavuus onnistuivat 
siis luomaan Docventuresille ja Yleisradiolle ilmaista näkyvyyttä.  
 
Docventures palveli haastatteluaineiston mukaan hyvin myös lakiin kirjattua julkisen 
palvelun velvoitetta ja tehtävää. Laki Yleisradio Oy:stä (luku 3, 7§.) määrää muun 
muassa, että Yleisradion tulee ”tukea kansanvaltaa ja jokaisen 
osallistumismahdollisuuksia tarjoamalla monipuolisia tietoja, mielipiteitä ja 
keskusteluja sekä vuorovaikutusmahdollisuuksia”. Docventuresissa tämä velvoite 
toteutui monella tapaa. Ohjelmassa jaettiin tietoa ja käsiteltiin yhteiskunnallisia asioita 
monesta eri näkökulmasta käsin. Keskustelussa korostui mahdollisimman 
monipuolisten mielipiteiden julkisuuteen pääsy sekä dialogi eri asiantuntijoiden ja 
kansalaisten välillä. Vuorovaikutteisuus loi ohjelman ympärille myös yhteisöllisyyttä, 
mikä puolestaan sopii Yleisradion laissa määriteltyyn rooliin kansalaisten yhdistäjänä.  
 
Yleisradion strategisissa tavoitteissa määritellään lisäksi, että se pyrkii tavoittamaan 
toiminnallaan kaikki suomalaiset (Yleisradion toimintasuunnitelma 2016, 4). 
Ulottamalla sisältö moniin mediakanaviin transmediallisen Docventuresin tapaan, 
Yleisradion tuotantoa tuodaan laajemmin kansalaisten saataville. Kuten luvussa 7.1 kävi 
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ilmi, transmediallisuus on hyvä keino tavoittaa etenkin nuori yleisö. Tämä on tärkeää, 
sillä yhdeksi julkisen palvelun painopisteeksi on eritelty nuorten huomioiminen 
yleisöryhmänä. Transmediallisuuden luoma mediakokemuksen monipuolistuminen (ks. 
7.1 ja 8.1) liittyy myös julkisen palvelun velvoitteeseen tuottaa ”virikkeellistä 
viihdettä”. Edellä mainittujen perusteluiden varjossa voidaan siis todeta, että 
Docventures tuotti julkisen palvelun lailla määrätyn tehtävän vahvistumiseen liittyvää 
lisäarvoa.  
 
Vuorovaikutuksellinen, osallistava ja transmediallinen Docventures-konsepti tuotti siis 
julkisen palvelun näkökulmasta seuraavat lisäarvot: 
1) nettisukupolven parempi tavoitettavuus 
2) Yleisradion imagon muutos 
3) ilmainen näkyvyys 
4) julkisen palvelun lailla määrätyn tehtävän vahvistuminen. 
9. Johtopäätökset 
Tarkoituksenani oli tässä pro gradu -tutkielmassa selvittää millaista lisäarvoa 
Docventuresin kaltainen osallistava, vuorovaikutteinen ja transmediallinen konsepti voi 
tuottaa yleisölle ja Yleisradiolle. Mielestäni onnistuin vastaamaan tähän 
tutkimuskysymykseen kattavasti ja perustellusti haastatteluaineiston ja 
tutkimuskirjallisuuden avulla. Tutkimushaastatteluista nousi esille selkeitä 
yhteneväisyyksiä, joiden perusteella pystyin luokittelemaan yleisölle ja Yleisradiolle 
merkityksellisiä lisäarvoja. Tämän lisäksi löysin haastatteluaineistosta tukea 
teoriaosuudessa esittelemiini aikaisempiin tutkimustuloksiin ja -kirjallisuuteen. Näitä 
yhteneväisyyksiä ja omia pohdintojani pyrin esittelemään analyysiluvun 
yhteenvetokappaleissa sekä tässä päätösluvussa.  
 
Vaikka tutkimuskysymyksiin vastaaminen onnistui aineiston ja kirjallisuuden pohjalta, 
on tutkielmassa myös tuloksiin vaikuttavia mahdollisia ongelmakohtia. Tutkielman 
heikkoudet liittyvät lähinnä haastatteluihin ja haastatteluaineistoon. Aineiston 
analyysiin ja tuloksiin saattaa vaikuttaa se, että haastateltavat ovat katsoneet aktiivisesti 
Docventuresia ja siten oletettavasti suhtautuvat konseptiin keskivertokatselijaa 
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kiinnostuneemmin. Aktiiviseen haastatteluryhmään valikoitui sattumalta suuri 
prosenttiosuus media-alan korkeakouluopiskelijoita, joista yksi oli käynyt 
Docventuresin toista tuotantokautta käsittelevän koulukurssin. Alkuperäisenä ideanani 
oli vertailla passiivisten ja aktiivisten yleisöryhmien välistä mediakokemusta, mutta 
päätin luopua suurilta osin tästä ajatuksesta, kun haastateltavien koulutustausta selvisi 
tutkimuksen aikana. Aktiivisen yleisöryhmän kriittisempi vastausote liittyi luultavasti 
alan opintojen mukanaan tuomaan tietouteen. Toisaalta kriittinen ote ja ymmärrys 
media-alan tuotannollisista kysymyksistä voidaan nähdä tutkimuksen kannalta myös 
hyvänä asiana, sillä siten yleisön vastauksissa hahmottui syvempi, tuotannolliset 
aspektit ja rajoitteet huomioiva näkökulma.  
 
Yleisöltä kerätyn haastatteluaineiston lisäksi tuotannon haastattelutuloksiin pitää 
suhtautua kriittisestä näkövinkkelistä – asiantuntijahaastateltavat edustavat joko 
Yleisradiota tai Gimmeyawallet Productions Oy:tä, joten haastatteluvastaukset saattavat 
olla työnantajaa kohtaan puolueellisia. Omasta mielestäni haastatteluvastauksista ei 
kuitenkaan erottunut huomattavaa puolueellisuutta ja haastateltavat kohdistivat myös 
kritiikkiä Docventuresia ja  Yleisradiota kohtaan.  
 
Haastatteluaineistoon liittyvien mahdollisten ongelmien lisäksi tutkielman yhtenä 
heikkoutena voidaan pitää sitä, että sen tuloksia ei voida yleistää samaan tapaan kuin 
määrällisissä tutkimuksissa. Toisaalta yleistäminen ei olekaan laadullisen tutkimuksen 
pyrkimys, vaan tavoitteena on syventyä johonkin ilmiöön sekä löytää siitä uusia 
näkökulmia. Mielestäni tutkielmani on onnistunut tässä tavoitteessa hyvin. Tarkasteluni 
alla on ollut transmediallinen Docventures-konsepti ja havainto siitä, että 
nettisukupolveen lukeutuva yleisö ei kuluta Yleisradion sisältöjä sen legitimiteetin 
kannalta riittävästi. Ratkaisuna nettisukupolven tavoittamiseen olen pohtinut 
transmediailmiötä ja transmedialliselle Docventuresille tyypillistä 
vuorovaikutuksellisuutta ja osallistavuutta.  
 
Esittelin tutkielman teoriaosuudessa television katselussa ja yleisön roolissa 
tapahtuneita muutoksia. Vaikka yleisesti saatetaan olettaa, että televisionkatseluun 
käytetty aika on huvennut internetin ja erilaisten suoratoistopalveluiden myötä, näin ei 
todellisuudessa ole tapahtunut ainakaan suomalaisten keskuudessa. Tästä poikkeuksena 
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on tälle tutkielmalle keskeisen nuoren nettisukupolviyleisön televisiosuhde, joka on 
heikentynyt viime vuosina. Katsojalukujen korkeiden määrien sijaan media-alalla on 
kuitenkin alettu korostaa myös niin kutsuttujen lojaalien eli sitoutuneiden katselijoiden 
merkitystä. Lojaalien katselijoiden merkitys on kasvanut uudessa 
valinnanmahdollisuuksia runsaasti tarjoavassa mediaympäristössä entisestään ja siksi 
nettisukupolven televisiosuhteessa on tärkeää tarkastella tätä katsojuutta. Tutkielmani 
esimerkkikonsepti Docventures onnistui houkuttelemaan yleisökseen tällaisia sarjaa 
tiiviisti seuraavia ja siihen osallistuvia lojaaleja katselijoita. Ohjelman ydinyleisön 
koostuessa Yleisradiolle ongelmallisesta nettisukupolvesta, katsojien sitoutuminen 
Docventuresiin ja siten Yleisradion tuotantoon on julkisen palvelun näkökulmasta 
merkityksellistä.  
 
Televisio-ohjelmiin sitoutuneet lojaalit katsojat ovat usein aktiivisia: he muokkaavat 
sisältöjä ja jakavat niitä muille esimerkiksi sosiaalisen median kautta. Lojaalit katsojat 
sopivat siis hyvin transmediallisen, osallistavan ja vuorovaikutuksellisen konseptin 
ydinyleisöksi. Toisaalta aiemman ja oman tutkimukseni perusteella suomalainen yleisö 
ei vielä osallistu kovin aktiivisesti esimerkiksi sosiaalisessa mediassa käytyyn julkiseen 
keskusteluun tai sisällöntuotantoon. Teoriaosuudessani esittelemät Nina Saaren (2015) 
sekä Mikko Villin ja Janne Matikaisen (2015) havainnot siitä, että suomalaiset vaalivat 
yksityisyyttään ja keskustelevat televisio-ohjelmista mieluiten henkilökohtaisesti 
lähipiirinsä kanssa, saavat tukea omista tutkimustuloksistani.  
 
Tutkimukseni yleisöhaastateltavien vastauksissa korostui sosiaalisen median profiilien 
tietoinen rakentaminen ja julkiseen keskusteluun osallistumiseen liittyvä korkea kynnys. 
Haastateltavat halusivat olla varmoja, että osallistuessaan keskusteluun he tuottavat 
siihen relevanttia ja järkevää sisältöä. Huomio siitä, että omalla verkko-osallistumisella 
halutaan tuoda keskusteluun hyödyllistä sisältöä sopii yhteen Villin ja Matikaisen 
(2015) tutkimustuloksen kanssa, jonka mukaan suomalaisia motivoi osallistumaan 
vastavuoroisuus sekä muille tuotettu ilo ja hyöty.   
 
Hyödyn tuottamiseen liittyvän motivaation lisäksi tutkimuksessani kävi ilmi, että 
julkiseen keskusteluun osallistuttiin tai osallistumista harkittiin, jos keskustelun aihe 
liittyi omaan elämänpiiriin tai herätti katsojissa vahvoja tunteita. Tutkimustuloksissa on 
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syytä huomioida se, että Docventures sai sellaisetkin haastateltavat osallistumaan 
julkiseen keskusteluun, jotka eivät normaalisti tähän ryhdy. Syynä osallistumiselle 
mainittiin tunne siitä, että yleisön kommentit olivat keskeinen ja toimiva osa radio- ja 
televisiostudiossa käytyä keskustelua. Haastateltavat kokivat, että yleisön osallistumista 
arvostettiin aidosti ja keskustelua pyrittiin jatkamaan yleisön kommenttien perusteella.  
 
Koska etenkin yleisradiotoiminnan näkökulmasta kansalaisten kutsuminen osaksi 
julkista keskustelua on tärkeä tavoite, yleisöä osallistavissa ohjelmissa olisi pyrittävä 
luomaan tällaista arvostuksen ja aidon vuorovaikutussuhteen tunnetta. Interaktiivisen 
television historiaan mahtuu monenlaisia vuorovaikutusta tukevia sovelluskokeiluita, 
mutta sosiaalisen median rooli televisio-ohjelmien keskustelualustana ja second 
screeninä on selkeästi kuluttajille merkityksellisin (Courtois et al. 2012; Saari 2015). 
Docventuresin sosiaalista mediaa tehokkaasti hyödyntävää transmediaformaattia 
voidaankin pitää haastatteluanalyysin perusteella eräänlaisena vuorovaikutteisen ja 
osallistavan konseptin malliesimerkkinä, vaikka sarja saikin osakseen myös keskustelun 
sujuvuuteen ja yleisön aktivointiin kohdistunutta kritiikkiä. Haastattelemani 
nettisukupolven edustajat toivoivat suomalaiseen mediakenttään lisää Docventuresin 
kaltaisia yleisöä osallistavia transmediaformaatteja. Lisäksi haastateltavat kokivat 
valtamedian lähdekäytännöt liian eliittipainotteisina ja julkiseen keskusteluun kaivattiin 
lisää tavallisten kansalaisten näkökulmia.  
 
Koska laissa määritelty julkisen palvelun tehtävä velvoittaa Yleisradiota tuottamaan 
kansalaisten osallistumismahdollisuuksia ja vuorovaikutusta mahdollistavia sisältöjä, 
ovat transmediakonseptit tästä näkökulmasta katsottuna perusteltu ja tarpeellinen osa 
julkisen palvelun tuotantoa. Kuten tutkielman analyysissa ja tuloksissa todettiin, 
transmediallisella, vuorovaikutteisella ja osallistavalla konseptoinnilla voidaan tuottaa 
sekä yleisölle että Yleisradiolle monenlaista lisäarvoa. Transmediallisuudella 
onnistuttiin rikastuttamaan yleisön mediakokemusta sekä edistämään julkiseen 
keskusteluun pääsyä. Keskusteluun ja osallistavuuteen painottuva konsepti onnistui 
myös lisäämään ja jäsentämään tietoa sekä luomaan yhteisöllisyyttä ja yhteiskunnallista 
toimintaa. Yleisradion näkökulmasta lisäarvot liittyivät keskeisesti julkisen palvelun ja 
nettisukupolven heikentyneen suhteen vahvistumiseen. Transmediallinen Docventures 
onnistui tavoittamaan Yleisradiolle ongelmallisimman alle 45-vuotiaiden 
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yleisösegmentin. Koska nuorten palvelua on painotettu erikseen Yleisradion velvoitteita 
määrittelevässä laissa, voidaan katsoa, että Docventures onnistui vahvistamaan julkisen 
palvelun legitimiteettiä. Julkisen palvelun tehtävää vahvisti lisäksi Docventuresin 
vuorovaikutuksellisuus sekä rooli kansalaisten yhdistäjänä ja virikkeellisen viihteen 
tarjoajana.   
 
Vaikka Docventuresin tuotannossa korostuivat julkisen palvelun velvoitteet ja 
tavoitteet, on muistettava, että yleisön aktiivisuus loi konseptille ja Yleisradiolle myös 
ilmaista näkyvyyttä. Kuten tutkielman teoriaosuudessa pohdittiin, yleisön rooliin 
sisällöntuottajana liittyykin rajanvetokysymyksiä. Riskinä on, että lojaalien ja 
aktiivisten yleisön edustajien ilmaista työvoimapanosta riistetään ja heidän luomiaan 
sisältöjä käytetään epäoikeudenmukaisesti. Toisaalta Yleisradion tuotannossa ei 
ainakaan vielä ole noussut esille tämän kaltaisia ongelmia. Transmediaan liittyvät riskit 
koskettavat yleisradionäkökulmasta lähinnä yleisöryhmien tasapuolista palvelua. 
Verkkopalveluiden lisääminen ja nettisukupolven erityishuomiointi voi aiheuttaa kitkaa 
Yleisradion vanhemmissa yleisöissä. Kuten yleisön haastatteluissa tuli ilmi, imagon ja 
sisältöjen nuorekkuuden tavoittelulla voidaan myös tehdä hallaa Yleisradion 
uskottavuudelle.  
 
Tutkielmassa selvisikin, että nettisukupolvi vierastaa selkeää nuorille kohdentamista ja 
nuorekkuuden tavoittelua. Samoin haastatteluissa vieroksuttiin puhtaasti viihteellistä 
sisältöä ja toivottiin sen sijaan lisää tutkivaa journalismia, poliittista satiiria sekä 
mielipiteellistä ja vuorovaikutuksellista ohjelmaa. Vaikka nämä toiveet voivat kertoa 
lähinnä Docventuresille ominaisen yleisön mediamausta, ne sopivat silti aiempiin 
teoriaosuudessa esittelemiini tutkimustuloksiin, joiden mukaan nuoret eivät välttele 
vakaviakaan aiheita ja toivovat median haastavan heidät ajattelemaan ja päättelemään 
asioita itse. Lisäksi nettisukupolvi arvostaa genrerajat ylittävää, omaa elämismaailmaa 
ja yhteisöllisyyttä lisäävää sisältöä. Tutkimustulosten ja -kirjallisuuden pohjalta 
voidaankin ehdottaa, että Yleisradion kannattaisi keskittyä tällaisten sisältöjen 
tuottamiseen ja välttää selkeää nuorille kohdennettua sisällöntuotantoa. 
Nettisukupolveen voisi vedota esimerkiksi Docventuresin kaltainen tutkivaan 
journalismiin ja yhteiskunnallisten epäkohtien paljastamiseen perustuva 
ohjelmakonsepti. Konsepti voitaisiin toteuttaa transmediallisesti ja vuorovaikutteisesti 
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niin, että eri mediakanavat tarjoaisivat teemoihin eri näkökulmia ja yleisön esittämät 
kommentit huomioitaisiin sisällössä.  
 
Vaikka tällaisten konseptien ideoinnissa on tutkimustulokseni perusteella tärkeää 
rakentaa vuorovaikutuksellisuutta niin, että yleisö kokee pääsevänsä aidosti osaksi 
ohjelmaa ja julkista keskustelua, pelkkä vuorovaikutuksellisuuden elementti ei yksin 
takaa konseptin menestymistä. Teoriaosuudessa esittelemieni aiempien Docventures- 
tutkimusten (Tunturi 2014; Uotila 2015) mukaan Docventuresista muodostui suosittu 
ilmiö myös sen käsittelemien aihevalintojen vuoksi. Vaikka yleisön osallistamisella ja 
sitä kautta muodostuneella sosiaalisen median näkyvyydellä oli keskeinen rooli 
Docventuresin suosion rakentumisessa, voimakkaita tunteita herättävien aiheiden 
valinnalla pystyttiin vetoamaan erityisesti nettisukupolveen. Lisäksi Docventuresin 
menestykseen vaikutti mitä luultavimmin konseptin isäntien, Rantalan ja Milonoffin, 
Madventures-ohjelman kautta muodostunut aikaisempi mediatunnettavuus ja valmis 
seuraajajoukko. Valmiin yleisöpohjan ohella Rantala ja Milonoff toivat konseptiin 
nettisukupolven arvostamaa uskottavuutta ja Yleisradion muusta tuotannosta 
poikkeavaa raflaavaa tyyliä. Nettisukupolvelle suunnatuissa ohjelmaformaateissa on siis 
muistettava myös nuoriin vetoavien teemojen ja uskottavien mediapersoonallisuuksien 
huomiointi. Näitä teemoja ovat tutkimusten mukaan vahvoja tunteita herättävät aiheet, 
moraaliset kysymykset sekä nuorten omaan elämänpiiriin liittyvät asiat.   
 
Transmediallisuudella voidaan kenties tavoittaa tehokkaammin Yleisradiolle 
ongelmallinen nettisukupolvi, mutta transmediatuotantoon liittyy myös riskejä ja 
haasteita. Kuten tutkielmassa on aikaisemmin todettu, transmediatuotannot ovat 
perinteistä sisällöntuotantoa kalliimpia toteuttaa ja ne vaativat paljon resursointia sekä 
eri mediavälineiden hallintaa. Näiden seikkojen vuoksi Yleisradiotuotannossa on 
tärkeää pohtia, mihin sisältöihin on järkevää panostaa transmediallisesti. Ohjelmakarttaa 
suunniteltaessa on huomioitava esimerkiksi se, että transmedialliset sisällöt eivät limity 
liikaa päällekkäin ja näin syö toisiltaan yleisöjä.  
 
Yleisradion strategiassa on lisäksi tärkeää huomioida nettisukupolven mediatavat. 
Koska nettisukupolvi on tottunut seuraamaan ulkomaisia ohjelmasisältöjä niiden 
kansainväliseen esitystahtiin, Yleisradion ei ole järkevää keskittyä tällaisten sisältöjen 
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ostamiseen ja esittämiseen. Ulkomaisten formaattien sijaan tuotannossa kannattaa 
panostaa omaleimaiseen kotimaiseen tuotantoon. Kotimaisten sisältöjen ohella 
suoratoistopalveluiden markkinavoimaa vastaan voidaan taistella livelähetyksiä 
lisäämällä. Livelähetyksillä ja niiden oheen kytkeytyvällä second screenillä voidaan 
kannustaa yleisöä seuraamaan televisiolähetyksiä reaaliaikaisesti. Samalla tällaiset 
ohjelmakonseptit luovat mielikuvaa yhteisöllisyydestä. Tunne yhteisöllisyydestä 
muodostuu, kun televisionkatselijat tiedostavat ja näkevät sosiaalisen median avulla, 
että muutkin ovat osa samaa katselukokemusta.  
 
Kiteytettynä voidaan siis todeta, että Docventuresilla oli yhteisöllisyyden ja julkisen 
keskustelun vaalimisen kannalta merkittävä rooli. Tämä rooli palveli hyvin Yleisradion 
laissa määriteltyä tehtävää. Yleisradion rooli julkisen keskustelun alustana liittyy 
teoriaosuudessa esiteltyyn Eero Suonisen (2001) vuorovaikutusyhteiskunnan ideaaliin. 
Mahdollisimman avointa ja demokraattista keskustelua voidaan tukea ylläpitämällä 
kansalaisten tasa-arvoisuutta ja kaikille avointa julkista keskustelua. Kaikille avoimella 
verkkokeskustelulla tuetaan myös modernia kansalaistoimintaa ja yhteiskunnallista 
vaikuttamista. Julkisen keskustelun näkökulmasta jatkotutkimuksessa olisikin 
kiinnostavaa tarkastella laadullisesti, millaista keskustelua Docventuresin verkko-
alustoilla käytiin. Rakentuiko sosiaalisen median kommenteista aitoa vuorovaikutusta ja 
dialogia, vai jäikö keskustelu studiolähetyksen ulkopuolella yksiulotteiseksi? Julkisen 
verkkokeskustelun ohella Docventures-konsepti tarjoaa mielenkiintoisen 
mahdollisuuden tarkastella leffakerhoissa syntyvää yhteisöllisyyttä, yhdessä katselua ja 
keskustelua. Millainen ryhmädynamiikka leffakerhoissa vallitsee ja rikastaako fyysinen 
yhdessä katselu mediakokemusta? Kuinka paljon dialogia ja keskustelua leffakerhoissa 
syntyy? 
 
Tuotannollisesta näkökulmasta katsottuna jatkotutkimuksessa olisi hedelmällistä 
tarkastella transmediallisuuteen liittyviä haasteita: resursointia ja tarvetta media-
ammattilaisten yhä laaja-alaisempaan osaamiseen. Miten media-ammattilaiset kokevat 
transmediallisuuden vaatimukset ja kuormittaako monta media-alustaa sisältävä 
tuotantotapa ammattilaisia? Tuotetaanko transmediallista sisältöä myös vapaa-ajalla, 
sillä esimerkiksi sosiaalisen median sisältöjä on usein päivitettävä perinteisten 
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työaikojen ulkopuolella? Nämä kysymykset ovat Yleisradion kannalta oleellisia sen 
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Liite 1. Taulukko toisen tuotantokauden teemoista, dokumenteista, vieraista ja 













































Liite 2. Yleisön osallistaminen televisiolähetyksen aikana. Kuinka usein ja miten 




Liite 3. Kysymysrunko aktiivisen ryhmän yleisöhaastateltaville. Passiivisen 
ryhmän haastattelussa käytetty lähes samanlaista kysymysrunkoa.  
 
Yleinen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ja suhde televisioon 
• Millainen merkitys televisio-ohjelmilla on arkielämässänne?  
• Osallistutteko yleensä keskusteluihin tv-ohjelmista sosiaalisessa mediassa? 
o Ne jotka osallistuvat, millaiset ohjelmat kyseessä? 
o Liittyykö osallistuminen suoraan lähetykseen vai onko ohjelmasta 
muuten vain keskustelua? 
• Millaista vuorovaikutteisuutta katsojien kanssa kaippaatte yleisesti tv-
ohjelmiin vai kaipaatteko ollenkaan?  






• Mikä erityisesti vetoaa Docventuresissa? 
o Mitkä aiheet ovat kiinnostaneet eniten? 
o Kuinka suuri merkitys ohjelman keskusteluosuuksilla mielestänne on? 
Katsoisitteko  dokumentteja ilman kahta muuta ohjelmaosuutta 
(esittely ja jälkiliukkaat)? 
• Mitä mieltä olette lähetyksen aikana näytettävistä ja luetuista 
Twitter/Facebook -viesteistä?  
o Näytetäänkö ja luetaanko liikaa/ liian vähän/ sopivasti?  
o Jäävätkö viestit ”irrallisiksi” vai ovatko sujuvasti osa lähetyksen 
keskustelua?  
o Onko hyvä vai huono asia, että viestit näytetään koko ruudulla? (vrt. 
yleensä ohjelmissa näytetään ruudun alareunassa tms.) 
o Ohjelmassa kehotetaan melko usein osallistumaan sosiaalisen median 
kautta. Onko ärsyttävä, neutraali vai hyvä juttu? 
• Tuovatko sosiaalisen median viestit mielestänne jotain lisäarvoa ohjelmalle? 
Olisiko sama ohjelma ilman? 
o Miten suuri merkitys vuorovaikutteisuudella on? 
• Mikä on ollut ohjelman sosiaalisen median käytännöissä hyvää ja mikä 
huonoa? 
• Vaikuttaako ystävien suositukset tai tykkäykset esimerkiksi Facebookissa? 
Onko joku ”löytänyt” sarjan esim. sen jälkeen, kun monet kaverit ovat 
tykänneet Facebookissa ohjelman sivuista? 
• Keskusteletteko ohjelmasta sen lähetysajan ulkopuolella sosiaalisessa 
mediassa esim. kavereidenne kanssa? 
• Mikä merkitys osallistumisella on ollut teille? 
o Ne jotka, ovat saaneet viestinsä lähetykseen: Miltä tuntui, kun oma 
kommentti pääsi televisioon?  
• Mitä mieltä ”viikon aktivismeista” (esim. verta pankkiin) ja viikon 
kysymyksestä yleisölle? 
o Kuinka tärkeänä pidätte ohjelman ympärille rakennettuja teemoja ja 
tapahtumia? 
o Kuinka moni on osallistunut esim. lihattomaan lokakuuhun tai käynyt 
luovottamassa  verta? 
• Kuinka moni on kuunnellut radiossa esitettäviä alustuksia viikon 
dokumentista? 
o Onko ohjelman ulottuminen monelle eri media-alustalle tärkeä juttu ja 





• Mitä mieltä olette Ylestä ylipäätänsä verrattuna muihin televisiokanaviin? 
• Kuinka paljon olette katsoneet Ylen ohjelmia ennen Docventuresia? 
• Oletteko alkaneet seurata muita Ylen ohjelmia sen jälkeen, kun olette 
löytäneet Docventuresin? Onko Ylen katselu kasvanut Docventuresin 
löytämisen jälkeen? 
o (Kun oma suhde on määritelty) Uskotteko, että ohjelma tuo Ylen 
kanaville enemmän nuorta yleisöä tai ohjelman kautta aletaan 
seuraamaan myös muita Ylen ohjelmia?  
• Mitä mieltä olette siitä, että ohjelma tulee Ylen kanavalta? Luuletteko olevan 
merkitystä esimerkiksi ohjelman sisällön, keston tai muun kannalta? 
• Millaista ohjelmasisältöä tai millaisia ohjelmia haluaisitte nähdä Ylellä?  
• Millainen rooli Ylellä pitäisi olla? Voiko Yle esim. esittää viihteellisiä tai 
muita sellaisia ohjelmia, joiden voidaan nähdä kilpailevan kaupallisten 
kanavien yleisöistä? 
o Mitä keinoja Yle saa mielestänne käyttää tavoitellessaan nuoria 
katsojia?  
• Löytyykö yleisesti ottaen mielestänne eroja siinä, miten osallistavaa sosiaalista 
mediaa käytetään muissa tuotannoissa?  
• Jos olisi mahdollista saada esimerkiksi Areena-palveluun omien tai kavereiden 
katselutottumuksiin perustuva kustomoitu suositeltua-sivu, käyttäisittekö? 
Areenassa on jo olemassa ”Sinua saattaisi kiinnostaa” ja ”Katsotuimmat” -
ominaisuudet, käytättekö näitä hyödyksi? 




Liite 4. Kysymysrunko tuotantotiimille ja Yleisradion henkilöstölle.  
Esimerkkinä Hannu Karistolle suunnatut kysymykset. Samankaltaisia 
kysymysrunkoja on käytetty muissa tuotannon ja Yleisradion haastatteluissa. 
 
Docventuresin suhde Yleisradioon 
 
• Mitkä tekijät vaikuttivat siihen, että Yleisradio päätti toteuttaa sarjan 
ensimmäisen tuotantokauden?  
• Millaisia tavoitteita Yleisradio asetti Docventuresille – miten ne liittyvät  Ylen 
yleiseen strategiaan ja julkisen palvelun arvoihin? Miten hyvin Docventures 
on – näin jälkeenpäin arvioituna – toteuttanut näitä tavoitteita ja arvoja? 
• Kuinka paljon Yle vaikutti ohjelman sisältöön, rakenteeseen, ohjelman 
kestoon jne.? 
o Jäikö jokin asia toteuttamatta, siksi ettei siitä päästy 
yhteisymmärrykseen? Rajoitettiinko  jotain, miksi? 
o Lisättiinkö jotain Ylen toiveesta, miksi?  
• Entä miksi päädyttiin toteuttamaan myös toinen tuotantokausi? Kuinka suuri 
rooli esim. katsojaluvuilla tai sosiaalisen median suosiolla oli?  
o Entä katsojapalautteella?   
o Miten katsojalukujen seuraaminen suhteutuu Ylen tehtävään kaikkien 
kansalaisten ja toisaalta vähemmistöryhmien julkisen palvelun 
mediana? Näetkö tässä ristiriitoja/riskejä (vrt. kaupallinen media)? 
• Mitä muutoksia tehtiin toiseen kauteen ensimmäisen kauden pohjalta, miksi? 
• Miten ohjelma eroaa mielestäsi muista Ylellä näytettävistä 
dokumenteista/dokumenttisarjoista? 
o Onko Docventuresin ja muiden Ylen dokumenttiohjelmien 
katselijaryhmissä eroja? (esim. ikä, tapa katsoa) 
o Mikä on ero katselijaluvuissa on keskimäärin verrattaessa 
Docventuresia ja Ylen muuta dokumentti- ja asiaohjelmatarjontaa? 
• Uskotko, että ohjelma olisi ollut erilainen, jos se olisi esitetty jollakin 
kaupallisella kanavalla? Miksi? Mitä eroja? 
• Millaisten ohjelmatyyppien/ohjelmien uskot vetoavan nuoreen aikuisyleisöön 





• Millaiseksi kuvailisit ohjelman yleisöä? Vastaako se tavoiteltua yleisöä 
(millaista yleisöä tavoiteltiin, millainen saavutettiin, esim. ikä)? 
o Millainen rooli ohjelman yleisöllä oli? 
• Missä ohjelma onnistui, mitä voisi vielä parantaa/kehittää? Oliko jotain 
selkeitä epäonnistumisia? 
• Miten dokumenttien ja jaksojen aiheet valikoituivat? Kuinka suuri painoarvo 
yleisön ehdotuksilla oli? 
o Entä millä perusteella jaksojen vieraat valittiin? Tuliko yleisöltä 
ehdotuksia tähän, toteutuiko joku (jos ei, niin miksi)? 
• Onko Docventuresin kaltainen ohjelmaformaatti kopioitavissa muuhun Ylen 
tuotantoon? 
o Kuinka suuri rooli Rikulla ja Tunnalla oli mielestäsi ohjelman 
läpilyömisessä? 
o Uskotko, että jokin muu Ylen ohjelmasarja voisi saada yhtä paljon 




Transmediallisuus ja sosiaalisen median käytännöt 
 
• Miksi ohjelmaan valittiin siinä käytetyt media-alustat? Mitä tällä 
kokonaisuudella tavoiteltiin? 
o Instagramia hyödynnettiin enemmän vasta toisen kauden puolivälissä, 
miksi? 
• Mikä rooli Twitterillä ja Facebookilla oli? Mitä näistä erityisesti haluttiin irti? 
o Millaisia kommentteja pyrittiin nostamaan lähetykseen? Miksi? 
o Oliko valmiiksi määriteltynä, kuinka usein keskimäärin ohjelman 
keskusteluosuudessa näytetään/luetaan katsojien viestejä? 
o Oliko sosiaalisen median viestien näyttäminen koko ruudulla tietoinen 
valinta (vrt. usein muissa ohjelmissa pienemmällä, osana muuta 
ohjelmakuvaa)? Miksi tähän ratkaisuun päädyttiin, mitä sillä 
tavoiteltiin? 
o Ohjelmassa kehotettiin usein katsojia osallistumaan sosiaalisen median 
kautta, näkyikö tämä ”piikkeinä” sosiaalisen median aktiivisuudessa 
kehotuksen jälkeen? 
• Miten ohjelman transmediaalisuus mielestäsi onnistui? Miten se vaikutti 
sarjan menestykseen? 
o Mitä kaikkea Docventuresin kaltaisen transmediallisen 
ohjelmaformaatin tuotannossa ja luomisessa pitää huomioida? 
• Kuinka tarkasti ja usein ohjelman sosiaalisen median kanavissa käytyä 
keskustelua seurattiin koko toisen tuotantokauden aikana? 
o Millaiset resurssit sosiaalisen median tuottamiseen tarvitsi? (Verrattuna 
esim. siihen, jos ohjelma olisikin ollut ”tavallinen” dokumenttisarja.) 
• Onko Ylen ohjelmiin suunnitteilla lisää vuorovaikutteista ohjelmasisältöä ja 
transmediallisia ohjelmakokonaisuuksia (Docventuresin innoittamana)? 
o Mitä nyt tehtäisiin eri tavalla, jos ryhdyttäisiin tekemään 
Docventuresin kaltaista ohjelmaa? 
